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RESUMEN 
Rojas Salazar, Manuel 
Propuesta de un plan de mercadeo para el Gimnasio Impacto Total: caso del período 2008-
2009. 
Proyecto del trabajo final de graduación, Posgrado en Administración y Dirección de 
Empresas. San José, C.R. 
 
El Gimnasio Impacto Total es una micro empresa dedicada a brindar sus servicios en el cantón 
de Atenas, de nuestro país, donde participa en un mercado bastante competitivo. El gimnasio 
tiene poco más de un año de haber abierto sus puertas, sin embargo, posee una participación 
importante en dicho mercado. 
El presente trabajo se propone desarrollar un plan de mercadeo para el Gimnasio Impacto 
Total, y comprende el periodo 2009-2010.  En la propuesta se toma en cuenta la situación 
actual del gimnasio y su entorno, para proponer un plan que posea las estrategias necesarias 
para que la empresa alcance sus objetivos corporativos y le permita mejorar su competitividad 
y rentabilidad. 
Se realizó una investigación de campo, la cual fue la base utilizada para el desarrollo de la 
propuesta, pues la información bibliográfica referente al tema es muy escasa. La investigación 
se basó en entrevistas personales a clientes y encuestas al público, en general.  
A manera de conclusión, se determinó que el Gimnasio Impacto Total necesita ejecutar 
estrategias que le permitan mejorar su posicionamiento y generar ventajas competitivas 
sustentables en el tiempo que le permitan alcanzar el éxito. 
Además, resulta sumamente necesario que el gimnasio mejore la disponibilidad de espacio de 
sus instalaciones y el estado de funcionamiento de sus equipos, ya que son las razones 
principales de insatisfacción, encontradas. Otro punto importante, es aumentar la disponibilidad 
de equipo cardiovascular, así como el ofrecimiento de más servicios, para poder brindar un 
mayor valor agregado a la membrecía del gimnasio, que la competencia. 
xv 
 
 
Por otra parte la atención ofrecida por los instructores del gimnasio a sus clientes, es 
considerada como una de sus principales ventajas respecto de la competencia, la cual carece de 
un servicio personalizado, aunque ofrece una mayor cantidad de equipo cardiovascular que es 
su principal ventaja. 
Es fundamental para el gimnasio, poder conocer las expectativas de su mercado meta, para 
buscar  su cobertura y ofrecer el mayor grado de satisfacción posible; igualmente,  es 
importante la realización de benchmarking, con el objetivo de mantenerse actualizados en 
cuanto al ofrecimiento del servicio por parte del Gimnasio Impacto Total, respecto de la 
competencia y lograr la realización de los ajustes necesarios para mantener mejor 
competitividad que otras entidades.  
La información recopilada mediante la revisión bibliográfica, los resultados obtenidos de la 
investigación de campo y el análisis respectivo, permitieron la elaboración de la propuesta de 
un plan de mercadeo que se ajuste a las necesidades presentes del Gimnasio Impacto Total.  
Palabras claves: GIMNASIO, PLAN DE MERCADEO, FIDELIZACIÓN, EJERCICIO, 
SALUD, SERVICIO, ESTRATEGIA DE MERCADEO, MEZCLA DE MERCADEO, 
FITNESS.  
  
Director de la investigación:   
MBA. Roque Rodríguez  
  
Unidad académica:  
Programa de Posgrado en Administración y Dirección de Empresas  
Sistema de Estudios de Posgrado
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INTRODUCCIÓN 
En muchos países, así como en Costa Rica, las pequeñas y medianas empresas contribuyen en 
gran medida al desarrollo del país; ellas soportan las operaciones de las grandes corporaciones, 
ofrecen el mayor número de empleos y permiten desarrollar el espíritu empresarial. En nuestro 
país la mayoría de las empresas son PYMES, las cuales, por lo general, cuentan con 
experiencia y recursos limitados. 
Del mismo modo que las grandes empresas, las medianas, pequeñas y micro empresas se 
desempeñan en mercados cada vez más competitivos, debido al crecimiento muy fuerte de la 
oferta en el sector de la venta de servicios.  Por esta razón, los consumidores se tornan más 
exigentes para satisfacer sus necesidades, mediante la búsqueda de mayor cantidad y mejor 
calidad de servicios. Así, el reto de las empresas es conocer y lograr satisfacer estas 
necesidades en forma única, y buscar posiciones competitivas difíciles de igualar y que sean 
sustentables.  
Para poder crear diferenciación, las empresas requieren conocer muy bien, cuales son las 
necesidades de su mercado meta y las formas más adecuadas que garanticen su satisfacción, 
por medio de un plan de mercadeo que cuente con el apoyo del resto de áreas de la 
organización. Este plan debe marcar el norte para las actividades diarias de la empresa y 
optimizar al máximo todos los recursos de la organización para mejorar su competitividad. 
Toda empresa, sin importar su tamaño o el sector en que se desenvuelve, precisa elaborar un 
plan de mercadeo. Éste debe reunir una serie de requisitos para ser eficaz y exige de sus 
responsables una aproximación realista de la situación de la empresa; además, que su 
elaboración sea detallada y completa; debe incluir y desarrollar todos los objetivos, así mismo, 
ser práctico y asequible para todo el personal, con periodicidad determinada, abierto hacia 
correspondientes mejoras  y compartido por todo el personal de la empresa.  
En el momento actual, la industria de los gimnasios, el fitness y el fisicoculturismo se 
encuentran en auge; estos lugares representan un negocio en evolución, y se desarrollan hacia 
una alta competitividad. Por tal razón, al ser este un mercado en crecimiento y con alto número 
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de participantes, se vuelve necesario mejorar las estrategias y desarrollar un plan de mercadeo 
para la atracción de nuevos clientes y la retención de los actuales. 
El Gimnasio Impacto Total, está ubicado en el cantón de Atenas, Alajuela, que ofrece servicios 
de entrenamiento, mediante equipos de musculación, gimnasia, equipo cardiovascular y una 
serie de programas e instructores capacitados, que atienden a los clientes de la manera más 
personalizada posible. 
Entre los servicios ofrecidos, están: spinning, zona cardiovascular (máquinas, bicicleta estática, 
caminadora, y escaladores entre otros), equipo biomecánico y  pesas, pilates, baile, tae bo, steps 
y aeróbicos. Y de manera adicional: personal trainer, nutricionista y casilleros. 
La tendencia a la globalización de los mercados y de la actividad empresarial, además de la 
situación económica suscitada hoy día por la recesión, plantea la necesidad de un plan de 
mercadeo para el Gimnasio Impacto Total, el cual le permita satisfacer las necesidades de sus 
clientes de mejor forma que la competencia, así como también la búsqueda continúa de la 
excelencia. 
El presente proyecto tiene como fin, proponer un plan de mercadeo, con estrategias que le 
permitan al Gimnasio Impacto Total, posicionarse mejor en el mercado y que esto se traduzca 
en un incremento de la clientela y la optimización de sus recursos; cabe destacar que por 
tratarse de una empresa muy pequeña, sus recursos son limitados, por lo tanto, estos deben ser 
aprovechados al máximo. 
El objetivo general es proponer un plan de mercadeo para el Gimnasio Impacto Total, que le 
permita adaptarse a las condiciones dinámicas del mercado meta, mediante la investigación 
cualitativa, y obtenga una ventaja competitiva sustentable que le permita incrementar su nivel 
de ventas y mejorar su rentabilidad. 
Los objetivos específicos son:  
 Definir los principios de  mercadotecnia con la finalidad de conocer los alcances y 
limitaciones de la aplicación de un plan de mercadeo en un Gimnasio, además de 
18 
 
 
conocer sus características, algunas consideraciones para su elaboración, así como los 
diferentes tipos de estrategias utilizadas en un plan de mercadeo. 
 Describir las características principales de la industria en la que compite y las 
características del Gimnasio Impacto Total, y determinar el nivel de desarrollo de la 
industria de los  gimnasios en el país y, más específicamente, en la zona de Atenas de  
Alajuela, donde se encuentra el gimnasio en estudio.  
 Analizar la situación actual de la empresa, por medio de la detección de sus fortalezas, 
debilidades, oportunidades y amenazas con respecto al ambiente que la rodea (FODA), 
con el objetivo de analizar información importante para la toma de decisiones en cuanto 
al ambiente interno y externo de la empresa, y además, analizar el servicio que se brinda 
en la actualidad. 
 Formular y proponer las estrategias de mercadeo necesarias para lograr los objetivos de 
la empresa y mejorar su posicionamiento en el mercado. Las estrategias propuestas 
deben  adaptarse a una micro empresa de servicios. 
 Brindar una serie de recomendaciones que puedan mejorar el desempeño de la empresa 
tanto como la implementación del plan de mercadeo y  las conclusiones obtenidas de la 
elaboración del  proyecto. 
Alcances:  
El plan de mercadeo que se diseñará a través del presente proyecto, es aplicable a la empresa 
Gimnasio Impacto Total, que se localiza en la zona de Atenas de Alajuela.  Se tomarán en 
cuenta los aspectos relacionados con su entorno, tanto interno como externo, con el fin de 
realizar un análisis exhaustivo de los mismos. Con base en el uso de gimnasios ubicados en esta  
zona, se llevará a cabo el análisis de mercado y de la competencia 
Limitaciones: 
Tomando en consideración la idiosincrasia de cada empresa, dentro de este mercado, los 
resultados obtenidos mediante el proyecto serán aplicables exclusivamente al gimnasio en 
cuestión.    
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Por su parte, el alcance como tal del proyecto, se limita a ser una propuesta de un plan de 
mercadeo, por lo tanto, será decisión de la empresa, si lo pone en marcha o no.  Además, los 
datos sobre la rentabilidad de la empresa, no serán revelados por motivos de confidencialidad. 
En el primer capítulo se presenta el marco teórico del trabajo y se describe detalladamente lo 
que es un plan de mercadeo, la mezcla de mercadotecnia y otros aspectos relevantes de la 
propuesta. 
En el capítulo II, se describe el Gimnasio Impacto Total y se caracteriza la industria en la que 
se desarrolla. 
Luego, en el tercer capítulo se realiza un análisis de la situación actual del servicio que brinda 
el gimnasio, con el apoyo de una investigación de campo; además, también se analizó el 
mercado en el que compite y la situación actual de la competencia,  para lo que se elaboró un 
análisis FODA, con el fin de determinar los puntos débiles y fuertes del gimnasio, así como sus 
principales oportunidades y amenazas. 
En el capítulo IV, se plantea la propuesta de las diferentes estrategias que conforman el plan de 
mercadeo con su respectivo plan de implementación, tanto como el análisis del modelo de 
brechas realizado para mejorar la calidad del servicio ofrecido en procura de una mayor 
satisfacción de la clientela. 
Finalmente, en el quinto capítulo se plasman las conclusiones del proyecto y se sugiere una 
serie de recomendaciones para la implementación del plan de mercadeo y mejora del servicio 
ofrecido por el gimnasio, en general. 
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Capítulo I: Aspectos generales y conceptos básicos relacionados con un plan de mercadeo 
1.1 Conceptualización de la industria  
1.1.1 Definición e historia 
La palabra de gimnasio proviene del griego gymnos, que significa desnudo. La palabra griega 
gymnasium significa "lugar donde ir desnudado", y se utilizaba en la antigua Grecia para 
denominar el lugar donde se educaban los chicos jóvenes. En estos centros se realizaba 
educación física, que se acostumbraba a practicar sin ropa, de la misma manera que los baños y 
los estudios (Rodríguez, 2003). 
Para los griegos, la educación física era tan importante como el aprendizaje cognitivo. Muchos 
de estos gimnasios griegos tenían bibliotecas que se podían utilizar después de un baño 
relajado. En el siglo XIX, en Alemania, se llevó a cabo un movimiento político encabezado por  
Friedrich Jahn y el grupo de los Gimnásticos (Turners, en alemán). El primer gimnasio interior 
fue, muy posiblemente, el de Hesse, construido el año 1852 y auspiciado por Adolph Spiess, un 
entusiasta del deporte a las escuelas (Rodríguez, 2003). 
En los Estados Unidos, el movimiento de los Gimnásticos apareció a mediados del siglo XIX y 
a principios del siglo XX. El primer grupo fue formado en Cincinnati, el año 1848, cuando 
construyeron muchos gimnasios para jóvenes y adultos, alrededor de Cincinnati y St. Louis, 
que tenían una buena parte de población de ascendencia germánica. 
El gimnasio de la Universidad de Harvard, del año 1820, se considera el primero de los Estados 
Unidos. Como la mayoría de los gimnasios de la época, estaba equipado con aparatos y 
máquinas para realizar ejercicio; la Academia Militar de los Estados Unidos también construyó 
un gimnasio a West Point, de la misma manera que lo hicieron muchos institutos y campus 
universitarios. 
La década de los años 20 fue  muy próspera,  y tiene que ver con la construcción de grandes 
escuelas y gimnasios. A lo largo del siglo XX,  estos lugares de entrenamiento físico fueron 
evolucionando como concepto, hasta llegar a los gimnasios de máquinas, aparatos y ejercicios 
guiados de la actualidad (Rodríguez, 2003). 
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En la actualidad, se conoce al gimnasio como el lugar en donde las personas se ejercitan física 
y moralmente, para así desarrollar su agilidad y su fuerza; la mayor parte de estos centros 
siguen este concepto, y añaden el aprendizaje de artes marciales, natación, spinning, bailes y 
técnicas de defensa personal, entre otros servicios que se ofrecen.  
El acondicionamiento físico es un conjunto de actividades que tiene como finalidad brindar, a 
hombres y mujeres, un sano desarrollo corporal a través del ejercicio programado, mediante 
rutinas diseñadas de manera personalizada, generalmente, por personas profesionales en 
educación física. 
La educación física por su parte, en la antigüedad, servía para preparar al ser humano para 
adaptarse y enfrentar los peligros de un ambiente físico hostil, de manera que pudiera subsistir. 
En otra ocasión, se utilizaba la educación física para desarrollar unas capacidades físicas y 
destrezas motoras específicas, que ayudaban al individuo a ejecutar efectivamente, durante 
eventos bélicos. Posteriormente, se empleaba el ejercicio como un medio de entrenamiento para 
participar en competencias atléticas y como una manera de desarrollar la cultura física y 
expresar la belleza del cuerpo (Sambolin, 1979).  
En la época primitiva, el mejoramiento de la capacidad física del ser humano era primordial, ya 
que permitía desarrollar las destrezas de supervivencia y la adquisición de la habilidad para 
defenderse por sí solo y a otros, además del desarrollo de habilidades que le sirvieran en la 
búsqueda de alimentos, albergue y abrigo.  
En sociedades tan antiguas como la China, se había desarrollado una destreza motora 
gimnástica dirigida, particularmente, hacia la prevención de enfermedades y a mantener el 
cuerpo en buenas condiciones físicas. Esa actividad es la  que conocemos hoy en día como el 
"Kung Fu". Pero fue la Grecia antigua, considerada como la cuna de la civilización occidental, 
quien más ha influido en la educación física y deportes actuales. Los griegos veían en el 
deporte y la gimnasia, un instrumento para la paz. La educación Ateniense representó el primer 
sistema dirigido hacia el desarrollo general e integral del individuo, tanto mental como 
físicamente. "Una mente sana en un cuerpo sano", expresa el balance esencial que representaba 
la mejor calidad de la educación Ateniense. Este proceso enfatizaba el entrenamiento físico, el 
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culto o veneración pública en el cual se incluía música y el aprendizaje de las tradiciones y 
costumbres del estado (Sambolin, 1979).   
En síntesis, lo que conocemos como la educación física contemporánea es el resultado de una 
diversidad de acontecimientos que ocurrieron en épocas del pasado. Similarmente, el concepto 
del deporte competitivo y recreativo fue cambiando a lo largo de estos eventos históricos hasta 
llegar a su conceptualización del presente.  
1.1.2  El gimnasio en la actualidad 
Actualmente el entrenamiento en el gimnasio es muy diferente al de hace unos años atrás.  
Ahora se considera a la persona como una unidad funcional, donde varios factores influyen en 
su desarrollo y rendimiento.  No consiste en alzar la mayor cantidad de peso y pensar solo la 
parte muscular, sin importar las consecuencias que esto pueda traer, como se hacía antes, sino 
entrenar de una manera más integral, tomando en cuenta factores de la aptitud física y motriz, 
como por ejemplo, la resistencia cardiovascular, la fuerza, la flexibilidad, el equilibrio y la 
coordinación; también la parte nutricional, social y psicológica de cada persona. 
Su mercado se orienta fundamentalmente hacia la población de entre 15 y 45 años .Además, es 
importante señalar que la mayoría de esta población está representada por mujeres.  
El gimnasio también tiene una función social, ya que en él se interactúa con las demás personas 
y puede crear un vínculo, de manera que la persona sienta un sentido de pertenencia hacia un 
grupo determinado.  Por otra parte, está demostrado que sirve como válvula de escape hacia el 
stress que pueda ocasionar la cotidianidad del trabajo u otras actividades.  
Muchos estudios revelan que el ejercicio regular fortalece la mente, los músculos, y otros 
estudios comprueban que mejora su estado de ánimo. Las emociones pueden afectar la salud 
física. La actividad física puede ser muy efectiva para mejorar nuestro estado de ánimo y 
desarrollo. No importa si el estudio es a niños o adultos, los resultados encuentran que las 
personas activas son más felices que las sedentarias y menos propensas a la depresión y al 
suicidio.  
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Además de mejorar la circulación, el ejercicio causa una serie de cambios químicos en el 
cerebro: incrementa la actividad de la serotonina y dopamina, la endorfina, que minimiza el 
dolor y adopta el relajamiento, incrementa la producción del factor neurotrópico, un químico 
que ayuda a las neuronas a multiplicarse y formar nuevas conexiones. Asimismo, promueve la 
liberación de endorfinas, químicos similares a la morfina que bloquean el dolor y fomenta la 
relajación.  
 
 
 
Dentro de los requisitos más relevantes que debe cumplir un gimnasio están: 
 Luz y ventilación. Las salas de ejercicio deben estar iluminadas y ventiladas, además de 
tener espejos de la altura total del cuerpo en, al menos, uno de los salones del gimnasio.  
 Espacio entre máquinas. El reglamento fija un espacio de 1,8 metros cuadrados por 
cliente o máquina para garantizar un adecuado espacio para las rutinas.  
 Piso impermeable. En las áreas de entrenamiento libre, como la zona de aeróbicos, 
deberá colocarse un piso impermeable con base de hule. No se permitirán alfombras de 
textiles.  
 Botiquín. Los establecimientos deberán contar con medicamentos e insumos básicos 
para atender una emergencia dentro del local de ejercicios. 
 Instructores certificados: Los gimnasios deben contar con personal capacitado y 
certificado para asegurar la idoneidad del servicio ofrecido, además de contar con un 
regente el cual debe ser un  profesional colegiado. 
1.1.3  El negocio de los gimnasios en Costa Rica 
La especialización y el mejor servicio, son dos de las claves que están marcando su evolución 
en los últimos años.  
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El interés por tener un buen aspecto físico, el cuidado del cuerpo y de la salud y un nuevo 
concepto del deporte, entendido como una actividad de ocio, también son algunos de los 
factores que están marcando la evolución de la sociedad actual y que están ayudando al auge 
del negocio de los gimnasios. A todo ello se unen otros factores como las campañas de 
concienciación a favor de que la población practique algún tipo de actividad física. 
Otra de las características que están marcando el comportamiento del sector de los gimnasios y 
centros deportivos en Costa Rica es el cambio en la actitud de los usuarios cada vez más 
exigentes e informados; buscan centros que les ofrezcan resultados a corto plazo, unos 
monitores con una buena formación que les aconsejen en todo tipo de temas, un esmerado 
servicio y una oferta de actividades que sea amplia, innovadora y variada. 
Para responder a esta demanda en evolución, existen en Costa Rica, registrados, más de 350 
centros deportivos, y se estima que representan el 70% del total, según un artículo publicado en 
el periódico La Nación, en agosto del año 2008. 
Hasta hace unos años la industria del gimnasio se basaba principalmente, en pequeños negocios 
familiares. Muchos de estos empresarios han realizado un importante esfuerzo para adaptarse a 
las nuevas exigencias del mercado, y modernizan sus instalaciones para hacerlas lo más 
atractivas posible y así, lograr que sus clientes afirmen su conducta de  fidelidad. A ellos se 
suman grandes grupos, tanto nacionales e internacionales, que están apostando por consolidar 
posiciones en nuestro país. Los gimnasios estadounidenses tienen predilección por el 
equipamiento, mientras que en Costa Rica nos inclinamos más por la atención y el trato 
personal. También juegan un papel destacado en el sector, las franquicias y cadenas 
especializadas en el mundo del fitness y gimnasios.  
Conceptos como profesionalización, gestión, personal formado y cualificado, nuevas 
tecnologías como Internet, una herramienta que está ganando peso a la hora de atraer y afirmar 
el valor de la fidelidad en los clientes, promocionar productos y servicios e incluso, formar al 
personal y últimos equipamientos y maquinarias, están ganando protagonismo a la hora de 
definir la situación de la industria costarricense. De hecho, uno de los puntos fuertes de esta 
industria es el trato personal que los centros deportivos proporcionan a su clientela, de forma 
que las personas que acuden a ellos se sienten a gusto y bien atendidos. 
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Al mismo tiempo, uno de sus retos es la formación del personal, que es vital para responder a la 
variedad de servicios que demanda el cliente y su rápida evolución, con el fin de ofrecerle una 
mejor atención, lo que repercutirá en una mayor lealtad y asistencia, junto a la incorporación de 
nuevos usuarios seducidos por un producto de mayor calidad. 
Otro de sus problemas está relacionado con las entidades de propiedad intelectual, así como la 
injerencia del sector público, para que el emprendedor sea el auténtico protagonista de un 
mercado que ha de ser libre y justo. 
La oferta que los gimnasios ofrecen a sus usuarios pone de manifiesto la aparición de dos 
conceptos  complementarios: especialización y diversificación. La primera es porque está 
ganando fuerza la tendencia a concentrarse en un nicho específico de mercado, sobre todo el 
público femenino. Las empresas se están dando cuenta de que cada vez, son más las mujeres 
interesadas en cuidar su cuerpo y mejorar su estado físico; pero con unas necesidades 
concretas: tienen poco tiempo, les interesa sentirse bien y son grandes consumidoras de 
servicios complementarios, como SPA o tratamientos faciales y corporales. Para ellas están 
apareciendo centros especializados e incluso, franquicias. 
La especialización también toma forma en los centros que ofrecen uno o varios tipos de 
actividades a sus usuarios: Yoga, Pilates, baile, entre otros. Al mismo tiempo, la diversificación 
es otro elemento por tener en cuenta, tanto para los centros especializados como para los 
dirigidos al público en general. Es un concepto que incluye ampliar la oferta a nuevos grupos 
de usuarios: personas mayores, niños, discapacitados, incluso para toda la familia y también 
proponer una amplia variedad de actividades y de horarios; además, ofrecer productos y 
servicios nuevos con cierta frecuencia, con el fin de adelantarse a las peticiones de los clientes.  
Por otro lado, a la práctica del deporte se suman servicios complementarios y cada vez más 
personalizados que se engloban dentro del concepto de cuidado de la salud y el bienestar: 
asesoría en nutrición, tratamientos estéticos y de belleza, masajes, SPA, saunas, entre tantos. Y, 
por supuesto, es necesario estar a la última en lo que se refiere a equipamiento y maquinaria 
específica para practicar deporte.  
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El negocio de los gimnasios es un nicho de mercado en expansión. Antiguamente, el público 
que acudía a los gimnasios, estaba mucho más inclinado hacia las artes marciales y el 
culturismo, practicados casi exclusivamente por gente joven. En la actualidad, esta situación ha 
cambiado profundamente. La media de edad del cliente ha aumentado y han empezado a 
aparecer nuevos grupos de población, como las personas mayores, que han comenzado a asistir 
a los centros deportivos con regularidad. 
Hay grandes diferencias en función de la edad. Los jóvenes intentan lograr un  mejoramiento 
físico, asegurándose el bienestar y la salud e intentando deshacerse del stress que conlleva la 
vida diaria. Los clientes de más edad también están interesados, fundamentalmente, por el 
bienestar, pero centran  sus esfuerzos en ejercicios relacionados con la movilidad, el 
mantenimiento físico, entre otros. 
1.2 Competencia en el mercado 
El uso de gimnasios en el país es cada vez más frecuente. La necesidad de combatir males 
modernos como el estrés, la obesidad, las cardiopatías y otros, aunado al creciente riesgo de 
ejercitarse en la calle o lugares públicos, ha convertido los gimnasios, por la seguridad que 
brindan, en lugares cada vez más preferidos para la recreación y acondicionamiento físico, 
entre un amplio sector de la población.  
La competencia entre gimnasios se ha intensificado en los últimos 10 años con la entrada de 
franquicias internacionales, que encuentran en el cuidado de la apariencia física y el 
mejoramiento de la salud, un negocio lucrativo. 
La presencia de franquicias internacionales se intensifica en Costa Rica; muestra de ello es que 
en años pasados se abrieron varias cadenas entre ellas, dos de origen estadounidense. Una de 
ellas fue Gold Gym que inició sus operaciones en las instalaciones del Hotel Radisson. La 
cadena se instaló en suelo tico  debido a que, de la región centroamericana, es la que tiene la 
población con mayor demanda de gimnasios de calidad, formación de instructores y un alto 
desarrollo en el área de servicios. A esta incursión se suma World Gym, que abrió una 
franquicia en Escazú.  
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La entrada de esas cadenas foráneas ha diversificado la oferta de servicios en 
acondicionamiento físico, y a su vez, ha obligado a buscar mayor valor agregado. Por ejemplo, 
World Gym ofrece servicio de guardería para niños, aparte de que cuenta con un consultorio 
médico y con personal instruido por entrenadores de la franquicia. Otros servicios que prestan,  
son una pista de circuito cerrado dentro del parqueo, boutique con artículos deportivos y 
cafetería con productos light. La exclusividad en la marca de equipos es una de las fortalezas 
que explotan las foráneas, pues al ser parte de una cadena, deben cumplir con estándares 
internacionales de calidad.  
A pesar de la llegada de estas franquicias, algunas empresas locales no han apostado por 
explorar sus fortalezas. Ejemplo de ello es MultiSpa, que es una de las empresas de 
acondicionamiento físico con más trayectoria en el país. La cadena que cuenta con seis centros 
tiene ventajas competitivas como conocimiento del mercado tras 20 años de operación, y 
personal y equipo especializados. 
Las empresas, además de la competencia, deben contemplar otros factores como  el ambiente, 
la inflación, cambios tecnológicos, las tendencias, las modas, entre otros, por lo que en el 
ámbito administrativo se vuelve muy importante la formulación de un plan de mercadeo en la 
búsqueda de desarrollar ventajas competitivas sustentables. 
La necesidad de mejorar la calidad de los servicios y programas que brindan los 
establecimientos, cuya función se relaciona con el ejercicio físico, salud, deporte, rehabilitación 
física y recreación denominados Centros de Acondicionamiento Físico (gimnasios), ha 
promovido una serie de compromisos de las autoridades del Instituto Costarricense del Deporte 
y la Recreación (ICODER) y del Ministerio de Salud, y se ha generado una serie de acciones 
que tienden a normalizar las condiciones de operación de todos estos establecimientos, 
mediante la creación de un manual de normas que establece los requisitos mínimos de 
operación que ellos deben de cumplir.  
En la actualidad hay muchos gimnasios que operan con máquinas viejas y en mal estado, sin 
instructores profesionales ni pólizas de seguro, en caso de que algún cliente sufra un accidente; 
el Ministerio de Salud no exige pólizas y el Instituto Nacional de Seguros (INS) ni siquiera 
tiene una póliza especial para gimnasios. Ahora es común ver garajes y pequeños locales 
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comerciales convertidos en centros de acondicionamiento físico, y muchos sitios no tienen 
salidas de emergencia ni ventilación adecuada, y en algunos, la gente absorbe el aire y sudor 
que despiden las otras personas. 
Por otra parte, en los últimos años se ha observado una fiebre por el 'spinning' y muchos de los 
instructores encargados no son profesionales y ni siquiera saben que Spinning es una marca 
registrada y no se puede utilizar sin autorización. Esta situación se controla mediante lo que 
establece el “Manual de normas para la habilitación de centros de acondicionamiento físico”, 
que contiene una serie de parámetros para garantizar la calidad de esos servicios. 
El manual se estableció por decreto ejecutivo, tras su publicación en el diario oficial La Gaceta. 
La normativa debe cumplirla todo local que ofrezca servicios relacionados con entrenamiento 
en planes y programas de ejercicios individuales y colectivos. 
Para los gimnasios establecidos antes de la normativa, se determinó que  tienen cuatro años 
para cumplir cada aspecto de la reglamentación, como mejoras en su planta física y en el caso 
de los instructores, tienen un plazo de dos años para que todo su personal esté certificado. 
En el cantón de Atenas, donde se encuentra el gimnasio Impacto Total, actualmente, el 
mercado  se encuentra repartido entre cuatro establecimientos, los cuales comparten las 
condiciones de mercado antes descritas. De ellos, uno ofrece solamente servicios de clases 
aeróbicos,  otro es solamente para mujeres, y hay nada más un gimnasio que ofrece el servicio 
de clases aeróbicas y anaeróbicas con equipo biomecánico, que ofrece servicios similares a los 
del Gimnasio Impacto Total. 
1.3 Definición de un plan de un plan de mercadeo 
Un plan de mercadeo es un documento escrito que proporciona el diagrama o  resumen de 
actividades de mercadeo de la organización, incluidas la implementación, la evaluación y el 
control de esas actividades. (Ferrer y Hartline, 2006). 
Para el éxito de las empresas se requiere de planeación y organización de sus objetivos, 
estrategias, y mucho más importante, su misión y visión, las cuales forman el camino ideal 
hacia la verdadera meta de la empresa. 
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La mayoría de las organizaciones utilizan como factor básico de planeación, un plan anual de 
mercadeo, donde se describen las metas u objetivos que tiene la empresa y lo que espera lograr 
en el siguiente año, además del presupuesto necesario para alcanzar los objetivos. 
Todos los planes de mercadeo deben estar bien organizados para garantizar que toda la 
información relevante se considera y se incluye. Sin importar la estructura utilizada para 
desarrollar un plan de mercadeo, es preciso tener en mente que una estructura adecuada debe 
poseer 4 características fundamentales. Debe ser: 
I. Completa 
II. Flexible 
III. Consistente 
IV. Lógica 
Un modelo de estructura adecuado según Ferrer y Hartline sería: 
I. Resumen ejecutivo 
a. Sinopsis 
b. Principales aspectos del plan de mercadeo 
II. Análisis de situación 
a. Análisis del ambiente interno 
b. Análisis del ambiente para el cliente 
c. Análisis del ambiente externo 
III. Análisis FODA 
a. Fortalezas 
b. Debilidades 
c. Amenazas 
d. Oportunidades 
e. Análisis de la matriz 
f. Establecimiento de un enfoque estratégico 
IV. Metas y objetivos de mercadeo 
a. Metas de mercadeo 
b. Objetivos de mercadeo 
V. Estrategias de mercadeo 
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a. Mercado meta primario 
b. Mercado meta secundario 
 
VI. Implementación de mercadeo 
a. Problemas estructurales 
b. Actividades tácticas de mercadeo 
VII. Evaluación y control 
a. Control formal de mercadeo 
b. Control informal de mercadeo 
c. Evaluaciones financieras 
 
    1.3.1 Objetivos de un plan de mercadeo 
Los objetivos y la forma cómo piensan alcanzar esos objetivos, se constituyen en el núcleo del 
plan de mercado. Los objetivos no deben establecerse arbitrariamente, se deben basar en las 
estrategias y planes de los diversos componentes de la función de mercadeo. (Ferrer y Hartline, 
2006).  No quiere decir, esta posición,  que no se pueda asistir en un mayor nivel de desempeño 
que los propuestos por los diferentes involucrados en las acciones de mercadeo, pero sí debe 
existir una comunicación entre todas las personas que participan en el mercadeo, de lo contrario 
estas personas no lo considerarán como su plan. 
Los objetivos se obtienen del análisis intensivo de la situación actual de la empresa. Según los 
objetivos del plan de mercadeo, pueden ser de diferentes categorías: los más relevantes son los 
corporativos y los de mercadeo.  
 Objetivos Corporativos  
Giran alrededor de las utilidades, del rendimiento sobre la inversión, del capital contable neto, 
de las razones de utilidad, del crecimiento o de la reputación de empresa. Los tipos más 
comunes de objetivos corporativos son los de rentabilidad, volumen, de estabilidad y los no 
financieros.  
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Los objetivos corporativos son necesarios para controlar todos los aspectos contables referentes 
a utilidades de empresa. Es importante mantener registro de ventas o utilidades ganadas en años 
posteriores, así como las proyecciones de resultados o de efectivo para conocer el avance y 
tamaño que va tomando la empresa. 
  Objetivos de mercadeo  
Nacen de los objetivos corporativos y se relacionan, básicamente, con las necesidades de los 
mercados meta y con las metas de ventas. Se dividen en dos categorías: satisfacción de 
necesidades y objetivos específicos de las metas de ventas. 
1.3.2 Estrategias y tácticas 
Las estrategias  comprenden la acciones de cómo la empresa obtendrá sus objetivos de 
mercadeo. La estrategia es el impulso direccional global de la empresa, es decir, la manera de 
realizar el plan de mercadeo, y depende de la combinación de los elementos de la mezcla de 
mercadeo que controla la empresa. (Ferrer y Hartline, 2006). 
El desarrollo de la estrategia, es la parte más importante del plan de mercadeo. 
La planeación táctica se ocupa de mercados específicos o de segmentos del mercado, así como 
del desarrollo de programas de mercadeo que cubran las necesidades de los clientes de esos 
mercados. (Ferrer y Hartline, 2006). 
Las tácticas guían el proceso para cumplir cada objetivo, tomando en cuenta todos los aspectos 
necesarios para ello, sin que se deje de lado detalles que pueden afectar al final los resultados 
esperados. Las tácticas deben especificar lo que se va realizar para cumplir las metas; además, 
establecen de quién es la responsabilidad, o sea, quién es el encargado de realizar o controlar 
dicha acción; también es importante especificar el plazo de entrega o de su finalización   y un 
presupuesto aproximado del costo, al realizarla.  
1.3.3 Importancia de un plan de mercadeo 
Es necesario entender los propósitos de un plan de mercadeo a fin de apreciar su importancia, 
el cual debe cumplir,  en forma detallada, con cinco propósitos: 
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 Explica las situaciones presentes y futuras de una organización. 
 Especifica los resultados esperados (metas y objetivos). 
 Describe las acciones específicas que se deben emprender. 
 Identifica los recursos que se van a necesitar. 
 Permite vigilar cada acción y sus resultados.  
Los gerentes deben emplear gran cantidad de programas para implementar las estrategias de 
mercadeo de un producto o servicio, por esta razón, el plan de mercadeo es un elemento 
fundamental para coordinar las actividades y objetivos propuestos. Puesto que el entorno del 
mercadeo es dinámico, son necesarios los planes para monitorear los resultados y para dirigir 
acciones correctivas. (Ferrer y Hartline, 2006). 
1.3.4  Tipos de análisis a efectuar para elaborar un plan de mercadeo  
Antes de elaborar un plan de mercadeo es importante un estudio profundo de las diferentes 
condiciones del ambiente interno y externo de la empresa o sector de la industria. Es de vital 
importancia que los gerentes relacionados con la planeación retomen toda esta información, 
para ver resultados a largo plazo (planeación corporativa) o para el mejoramiento de las 
estrategias de mercadeo a corto plazo.   
1.3.4.1 Análisis del mercado relevante  
El mercado puede definirse en forma muy restringida (incluyendo sólo productos similares 
entre sí) o en forma muy amplia (incluyendo una variedad de diferentes tipos de productos). 
Este análisis comprende dos etapas:  
I. Descripción de la estructura del mercado del producto: un mercado existe cuando se 
encuentran presentes tanto vendedores como compradores, por lo tanto, para definirlo 
es importante identificar las necesidades de los consumidores y los bienes y servicios 
que ofrecen los vendedores para satisfacer esas necesidades. Principalmente, la 
estructura del mercado se utiliza para determinar los tipos de productos y servicios 
competitivos en la relación de satisfacción al cliente.  
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II. Definición de los límites amplios del mercado relevante: se refiere a la identificación de 
las oportunidades de crecimiento de largo plazo y de los riesgos potenciales para el 
crecimiento de la empresa por el entorno cambiante (por ejemplo: los cambios 
gubernamentales y tecnológicos crean nuevas opciones en el mercado del vendedor, los 
cambios económicos, demográficos, sociales y culturales en los hábitos de los 
consumidores).  
Siempre es necesario delimitar bien el mercado en el que se va a incursionar y estudiarlo a 
fondo. Conocer bien el mercado ayudará a determinar lo que necesitan los clientes y a 
reconocer los puntos débiles de los competidores, los cuales se deben desarrollar para 
convertirlos en fortalezas y diferenciarse de los demás. Además, es necesario conocer el 
mercado y todo lo que puede afectarlo, pues existen muchas situaciones externas que pueden 
cambiar el panorama, por lo tanto, es necesario estar preparado para saber cómo manejar 
situaciones difíciles.  
1.3.4.2 Análisis de la demanda primaria  
Comprende la identificación de los productos y servicios competitivos relevantes. Con este 
análisis los gerentes pueden saber   por qué y cómo los clientes compran un producto y quiénes 
son, para poder identificar las oportunidades de crecimiento. Según Czinkota y Kotabe los 
gerentes deben buscar información del proceso de compra, por medio de:  
I. La identificación del comprador: la cual se puede realizar investigando las 
características del comprador o usuario; las más importantes para describirlo son: 
localización: la compra de cierto producto o servicio puede estar influenciada por el 
clima, la densidad de la población, la cultura y otros factores que varían según la región. 
II. Demografía: se refiere a la edad, sexo, educación, ocupación y tamaño de la familia. 
III. Estilo de vida: al determinar cómo viven las personas, en qué usan su tiempo, y qué 
cosas son importantes para ellas, se puede obtener los productos que se ajustarían a su 
modo de vida.  
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IV. Información sobre la disposición y capacidad de compra: se refiere a la percepción que 
tiene el comprador, de los beneficios que obtendrá al adquirir un bien o servicio.  
 
 
1.3.4.3 Análisis de la demanda selectiva  
Es el proceso de los compradores al seleccionar marcas opcionales específicas. Este análisis se 
realiza para comprender cómo los compradores eligen marcas. Pero no todas las personas 
actúan de igual forma al hacer sus elecciones, depende de las necesidades y de la percepción 
que tienen de las diferentes opciones.  
Según Czinkota y Kotabe, primero se establecen los tipos de procesos de decisión: solución 
amplia de problemas (los compradores no tiene experiencia previa en la compra de un producto 
o servicios), solución limitada de problemas (el comprador tiene un conocimiento generalmente 
preciso de la categoría del producto), comportamiento rutinario de respuesta (compra 
frecuente).  
Luego, se identifican los atributos determinantes, los cuales son los beneficios funcionales y 
psicológicos que los consumidores esperan recibir al realizar la compra.  
1.3.5 Tipos de estrategias utilizadas en un plan de mercadeo  
Las estrategias deben estar enfocadas en los objetivos por alcanzar. Entre los autores 
consultados para el desarrollo de la siguiente sección, están: Czinkota, Kotabe, Ferrer y 
Hartline, Kotler y Armstrong, y Lamb, Hair y Mc Daniel. Se toman las principales 
características y diferentes puntos de vista de cada autor, con respecto a los tipos de estrategias 
aplicadas en un plan de mercadeo.  
1.3.5.1 Estrategia de precio  
Una de las decisiones más importantes de la mercadotecnia es el precio, y para los servicios, 
por su característica propia de lo perecedero, intangibilidad, heterogeneidad e inseparabilidad, 
resulta un poco más compleja 
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Entre los principales factores controlados por la empresa que afectan el precio, se encuentran 
los siguientes: 
Ciclo de vida: dependiendo de la etapa del ciclo de vida en la que se encentra el producto, el 
precio pueda variar.  
 Portafolios de productos: cuando la empresa tiene un portafolio de productos  
puede seguir políticas de asignación de precios diferentes para cada uno, equilibrarlos 
uno con otro.  
 Asignación de precios por líneas de productos: la asignación de precio de un  
producto puede afectar a otro de la misma línea, porque los costos están 
interrelacionados (utilizan las mismas instalaciones de producción y pueden ser 
derivados del mismo proceso).  
 Crear un “monopolio” de marca: lo ideal sería que la marca se diferenciara de sus 
competidores, de tal manera que el cliente no escogiera otras marcas, incluso si la 
primera opción no estuviera disponible.  
El cliente es el principal determinante de los precios y su decisión puede estar afectada por los 
siguientes factores:  
 Demanda de los clientes, beneficios para el cliente: cuanto más importantes o deseables 
sean los beneficios de un producto, más dispuesto estará el cliente a pagar por ellos. 
 Valor para el cliente: todos los beneficios de un producto son conceptualizados como el 
valor que el cliente ve en el producto; debe haber un equilibrio entre ese valor y el 
precio.  
 Canal de distribución: dependiendo de la estrategia de distribución tomada por  
los intermediarios, se afectará el precio del producto. 
La competencia y el entorno en el mercado afectan de manera importante el precio, y en 
ocasiones pueden ser determinantes para los precios definitivos. Estos factores son:  
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 Competencia: los competidores de productos o servicios similares, asignan los precios  
dependiendo del precio del producto que brinda su competidor.  
 Entorno económico y reglamentario: el hecho de que la economía esté en crecimiento o  
en recesión, puede afectar directamente lo que los consumidores gasten; además, 
existen algunos aspectos legislativos que restringen la libertad de mover los precios.  
 Tasa de cambio: las variaciones en el tipo de cambio respecto de las divisas de  
las monedas más importantes, provocan que los precios de las exportaciones e  
importaciones también varíen. El precio de todo bien o servicio debe ser establecido 
acorde con lo que se brinda y con la calidad que se presenta.  
1.3.5.2 Estrategia de producto y servicio  
Las cuatro estrategias básicas del producto para el crecimiento en volumen y en utilidades, son 
las siguientes:  
I. Penetración de mercado: se concentra en la obtención de una mayor participación de 
mercado, la cual se puede desarrollar de dos formas:  
a. Incrementando las ventas a los clientes existentes.  
b. Encontrar nuevos clientes en el mismo mercado.  
II. Desarrollo de producto: se refiere a una modificación en el bien o  
servicio, como la calidad, estilo, desempeño o variedad.  
III. Desarrollo del mercado: encuentra nuevos usos para el producto existente, y lo 
introduce en mercados totalmente nuevos.  
IV. Diversificación: es la formulación de un producto nuevo a un mercado nuevo.  
1.3.5.3 Estrategia de distribución 
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Una empresa necesita un canal de distribución que no solo satisfaga las necesidades de los 
clientes, sino que, además, le dé una ventaja competitiva. Algunas empresas adquieren una 
ventaja diferencial con sus canales. Se requiere de un método bien organizado para diseñar 
canales que satisfagan a los clientes y superen la competencia. Para esto se recomienda tomar 
en cuenta cinco factores básicos: 
I. Especificar la función de la distribución  
II. Seleccionar el tipo de canal  
III. Determinar la intensidad de la distribución  
IV. Seleccionar a miembros específicos del canal  
V. Consideraciones legales  
Incluye todo lo referente a la cadena de aprovisionamiento de una empresa, que empieza con el 
proveedor y termina o con el consumidor final. 
Algunas formas de mejorar y optimizar el canal de distribución es mejorando, cambiando y 
actualizando los siguientes aspectos:  
 Una amplia distribución permite que los consumidores puedan adquirir el producto 
fácilmente.  
 Mantener una cantidad correcta y a tiempo de inventario.  
 Desarrollar buenas relaciones con los intermediarios, ya que ellos son recaudadores de 
información referente al consumidor. 
 Ofrecimiento de pagos para los miembros del canal, en forma de descuentos: 
comerciales, por cantidad, promocionales, en efectivo. 
1.3.5.4 Estrategia de comunicación  
La estrategia de comunicación se compone de promoción, publicidad, mercadeo directo, 
promoción de ventas, relaciones públicas.  
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Las estrategias de promoción pueden estar dirigidas a vender el producto dentro del canal de 
distribución (los miembros del canal empujan el producto hasta el consumidor final); o a 
enfocar la fuerza promocional directamente al consumidor. 
Cuando se realiza una mezcla promocional es importante tomar en cuenta los siguientes 
factores:  
 Presupuesto disponible  
 Mensaje promocional  
 Complejidad del producto o servicio  
 Tamaño del mercado y ubicación  
 Distribución  
 Ciclo de vida del producto  
 Competencia  
 Regulaciones gubernamentales  
 Cuestiones éticas  
Por su parte la publicidad tiene como objetivos principales:  
 Crear percepción (informar): dar a conocer el producto o servicio y explicar con 
precisión lo que es.  
 Crear actitudes favorables (persuadir): hacia la marca, para que más adelante cambien 
sus patrones de compra. Los anuncios se diseñan para que tengan un impacto en el 
consumidor.  
 Mantener la lealtad de los clientes (reforzar).  
La parte del mercadeo directo, utiliza una base de datos que permite seleccionar y segmentar a 
los clientes; también permite conocer quiénes son los clientes y prospectos, qué y cuándo 
compran y cómo contactarlos.  
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Las decisiones estratégicas se basan en dos formas de mercadeo directo: 
 Venta directa: se le vende directamente al cliente, en el hogar o trabajo; no se utilizan 
intermediarios (establecimientos al detalle). Puede ser venta directa personal (cara a 
cara) o Tele mercadeo (venta por teléfono)  
 Publicidad de respuesta directa: donde el cliente suministra retroalimentación directa. 
Los medios utilizados más comunes son: correo directo, ventas por catálogo, publicidad 
impresa de respuesta directa, publicidad electrónica de respuesta directa, medios 
interactivos.  
La promoción de ventas puede ser dirigida a los consumidores, a la fuerza de ventas o a los 
miembros del canal. Por lo general, son promociones de corto plazo para mejorar una situación 
específica.  
Algunas ventajas son:  
 Incremento de ventas  
 Público objetivo definido  
 Papel definido  
 Reglas indirectas  
Algunas desventajas son:  
 Corto plazo  
 Costos ocultos  
 Confusión  
 Recorte de precios  
 Regulaciones gubernamentales  
Las relaciones públicas, por otro lado, son utilizadas principalmente para la promoción de los 
servicios, por la utilización de material editorial que aumenta la credibilidad de los servicios 
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intangibles. También es utilizada por las empresas no lucrativas. Algunas de las actividades 
realizadas por los agentes de relaciones públicas, son:  
 Contacto con los medios: relación con los periodistas clave de los medios más 
importantes.  
 La oficina de prensa: la cual es capaz de manejar cualquier situación difícil producida 
por los periodistas; debe estar dispuesta a ayudar y estar segura de que todos los 
ejecutivos que tendrán contacto con los medios, están capacitados para hacerlo.  
 
1.3.5.5 Estrategia de posicionamiento  
La investigación de posicionamiento se realiza con regularidad a  lo largo del tiempo, esas 
posiciones cambian, generalmente, de acuerdo con la estrategia; lo ideal es que se mejore su 
posición competitiva.  
Toda estrategia de posicionamiento requiere de la confección de un mapa de  
posicionamiento, el cual se define como un gráfico compuesto de dos ejes que forman cuatro 
cuadrantes, donde casi siempre van parámetros de alto a bajo o de más a menos, con la posición 
promedio o cero al centro, o intersección de los ejes.  
Este concepto es importante porque un buen posicionamiento en el mercado implica, un alto 
nivel de calidad del bien o servicio y además, un producto que se encuentre bien posicionado, 
atrae con mayor facilidad a los clientes potenciales. 
1.3.5.6 Estrategia de servicio al cliente 
Las estrategias de servicio al cliente son muy importantes para la empresa, ya que la 
satisfacción al cliente genera un aumento en las utilidades corporativas, debido a que cuesta 
menos mantener una cuenta existente que desarrollar una nueva, porque los clientes nuevos 
tienden a comprar con mayor frecuencia y en mayor volumen que los menos satisfechos.  
Todas las actividades de distribución y aprovisionamiento tienen como meta   
proporcionar un excelente servicio al cliente. Para lograr esto, el producto o servicio, debe estar 
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en el lugar indicado y cuando los clientes lo necesitan; además, debe existir una distribución 
eficiente, para complacerlos y asegurar su regreso.  
El inconveniente es que al aumentar el servicio al cliente, los costos aumentan, pero es decisión 
del cliente, si está dispuesto a pagar más por un nivel más alto de servicio. Por eso, algunas 
empresas ofrecen distintos niveles de servicio y le dan varias opciones a escoger.  
Un aspecto importante, son las quejas de los clientes,  pues tienen un gran valor para la 
empresa, ya que con ellas se puede mejorar el producto y mantener los clientes satisfechos.  
1.3.5.7 Estrategia de segmentación  
El mercado total, heterogéneo, de un producto, se divide en varios segmentos, cada uno de los 
cuales tiende a ser homogéneo en todos sus aspectos significativos. La gerencia selecciona uno 
a más de estos segmentos como el mercado meta y cada uno desarrolla una mezcla de 
mercadotecnia por separado que significa determinar varios calendarios de demanda, uno por 
cada segmento de mercado. La segmentación del mercado es una filosofía orientada al 
consumidor. 
La segmentación consiste en la división del mercado en partes más pequeñas, según variables 
escogidas por la empresa; es utilizada por las compañías para la concentración y correcta 
utilización de sus recursos dentro de un mercado y para una correcta segmentación, es 
necesario tomar en cuenta algunos pasos importantes antes de realizarla.  
Todo producto o servicio está dirigido a un mercado específico, el cual se debe conocer e 
investigar con anterioridad para establecer sus necesidades y la forma de satisfacerlas. Los 
servicios se prestan para ofrecerlos de diferentes categorías para mercados con posibilidades 
(económicas, estructurales, sociales o psicológicas) distintas, con valores agregados para los 
más exigentes, o simples para mercados con menos opciones. 
 
1.3.5.8 Estrategia de marca 
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La imagen es algo intangible pero que sirve para que una determinada empresa comunique su 
cultura empresarial y cree una determinada marca, logotipo e identidad corporativa, que le 
permitirá ser conocida, admirada, consultada, utilizada y tenida en cuenta a partir de ese 
momento por la sociedad a la que se dirige. Sin esa imagen o reconocimiento de sus productos 
o servicios, no sería conocida ninguna empresa en la actualidad. 
Lo verdaderamente importante no es tanto la imagen que transmitan las marcas, sino su 
capacidad para establecer su autoridad y superioridad sobre la competencia. Ahora, para que 
una marca adquiera fuerza, es preciso asociarla a los valores importantes y a las decisiones del 
comportamiento humano, que le conferirá una posición de liderazgo, ya que se logra una 
relación emocional que garantiza la credibilidad y confianza del consumidor, lo que se traduce 
en una preferencia por la marca y repetición de compra. 
1.4 Perspectivas teóricas 
Como ya dijo anteriormente, este proyecto tiene como objetivo principal la elaboración de un 
plan de mercadeo para la micro empresa Gimnasio Impacto Total.  Con el fin de desarrollar las 
perspectivas teóricas, se parte del supuesto de que el lector conoce los términos básicos de 
mercadeo, utilizados para el desarrollo de este trabajo, por lo que dichos conceptos no se 
desarrollarán, sino que el presente trabajo se basa en la forma en que el mercadeo es aplicado a 
una micro empresa de servicio (pymes). 
Para comenzar se hará una breve introducción sobre las pymes, sus ventajas y desventajas en 
relación con las grandes corporaciones y algunas definiciones pertinentes. Luego se indican 
algunos de los factores sobres los que se realiza un plan de mercadeo en las empresas y 
distintas prácticas mercadológicas realizadas, además, se ilustrará con algunos modelos de 
mercadeo. 
1.4.1 Pymes 
Su definición varía en los diferentes países, pero generalmente, está basada en el número de 
empleados y activos financieros, así, por ejemplo, mientras el límite usual es de 200, en 
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Estados Unidos es de 50 (OECD, 2000). La comisión de Comunidades Europeas aporta una de 
las definiciones más aceptadas donde estipula que: 
I. La categoría de micro, pequeñas y medianas empresas (Pymes), está constituida 
por las empresas que cuentan con menos de 250 empleados y con un volumen 
anual del negocio, de menos de 50 millones de euros.  
II. Dentro de la categoría una pequeña empresa es aquella con menos de 50 
empleados y cuyo balance general y/o volumen de negocio, no sobre pase los 10 
millones de euros. 
III. También, dentro de la categoría de Pymes, una micro empresa es la que posee 
menos de 10 empleados y con un balance general y/o volumen de negocio que 
no exceda los 2 millones de euros. 
También las pymes poseen otros atributos cualitativos que las diferencian de las grandes 
corporaciones como la escala y el alcance de las operaciones, así como la propiedad e 
independencia de la administración en manos de uno o pocos dueños que ejercen un estilo de 
administración más personalizada. 
La mayoría del empleo que generan las pymes se da en el sector de servicios, pero además del 
empleo que aportan, las pymes contribuyen al crecimiento económico del país. El crecimiento 
de la productividad es influenciado por el empuje que realizan las pymes en su lucha por 
sobrevivir, pues necesitan ser cada día más competitivas. Según la OECD, menos de la mitad 
de las pequeñas nuevas empresas sobreviven más de 5 años, lo que genera rotaciones muy altas 
de empleo y movilidad en el mercado laboral, que es un proceso indispensable para aumentar la 
competitividad y el cambio estructural. 
Sin embargo, a pesar de su gran importancia económica y social, este grupo de empresas 
enfrentan muchas barreras para su desarrollo: problema de acceso a los mercados, barreras 
tecnológicas, dificultades para obtener recursos de crédito, capacidad administrativa y barreras 
regulatorias (Cárdenas, 2002).  
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Generalmente los administradores de las micro, pequeñas y medianas empresas, poseen una 
percepción negativa de la mercadotecnia, pues es vista como muy costosa, un lujo no necesario, 
principalmente por los escasos recursos y las demandas diarias del negocio; entonces es vista 
como un gasto y no como una inversión, por lo que es considerada una actividad secundaria. 
Las Pymes deben aprovechar al máximo, la relación directa que tienen con el cliente, la cual les 
da una ventaja competitiva sobre los grandes empresas y diseñar ventajas competitivas simples, 
tales como un servicio amable o un lugar disponible para estacionar el auto (Cárdenas, 2002). 
Para obtener un panorama completo de los competidores, la identificación y evaluación de los 
mismos no se debe basar sólo en la percepción del dueño sobre los servicios que compiten con 
los suyos, sino que también se debe incluir la percepción de clientes y entender que sus gustos   
varían y en ocasiones, de forma muy rápida. (K.Douglas Hoffman y John E.G. Bateson, 2002). 
Es necesario comprender y aplicar los principios generales de la mercadotecnia, tales como 
segmentación, posicionamiento y ventaja competitiva, pero en la medida que las características 
de cada empresa lo permitan, y de acuerdo con la situación específica. 
Hay que tener en cuenta que la estrategia de nicho no es la única aplicable a cada Pymes en la 
penetración de nuevos mercados. La estrategia de sustitución, estrategia de libre camino y 
estrategia de disuasión, son igualmente efectivas. Sin embargo, antes de aplicar una 
determinada estrategia se debe analizar la posible reacción de los competidores (Cárdenas, 
2002). 
1.4.2 Planes de Mercadeo 
 Un plan de mercadeo dentro de una empresa tiene a un gran número de propósitos: 
 Ofrecer un mapa general para la implementación de estrategia y el logro de objetivos. 
 Colaborar en el control administrativo y monitoreo de la implementación de la 
estrategia. 
 Informar a los nuevos participantes de su rol y función. 
 Especificar la cantidad de recursos que van a ser destinados a determinada actividad.  
 Estimular el pensamiento innovador y la optimización en el uso de los recursos. 
45 
 
 
 Asignar responsabilidades, tareas y tiempos de ejecución. 
 Lograr que los participantes estén al tanto de los problemas, oportunidades y amenazas. 
 
Los planes de mercadeo pueden ser categorizados por duración, amplitud, alcance y método de 
desarrollo (Czinkota y  Masaaki,  2001). 
En relación con la duración, los planes de mercadeo pueden ser de corto plazo (generalmente 
un año), de mediano plazo (de dos a cinco años), o de largo plazo (de cinco a diez años). 
Muchas empresas creen en la combinación de estos planes. Los planes de corto y mediano 
plazo son de naturaleza más detallada y operacional que los de largo plazo. Por ejemplo, un 
plan de un año de duración describe, precisamente, que un plan a 15 años debe ser confinado al 
pronóstico del ambiente durante ese período y seguir las necesidades de largo plazo de la 
organización. 
La amplitud de los planes de mercadeo también varía. Pueden haber planes de mercadeo 
separados para cada producto de la compañía, o un plan único que integre todos los productos, 
o bien, un amplio plan de negocios con una sección dedicada al mercadeo.  
A continuación, se presentan el ejemplo de dos planes de mercadeo propuestos por Fernández 
Valiñas y Kotler, respectivamente. 
 Plan de mercadeo según Fernández Valiñas 
Para Fernández Valiñas (2001), el plan de mercadotecnia puede definirse como un documento 
que se elabora, y contiene, al menos, los objetivos y estrategias del área. 
Los pasos para desarrollar un plan de mercadotecnia, son los siguientes: 
I. Analizar la misión y filosofía de la empresa. La misión se refiere a la forma en que 
la empresa está constituida, esencia misma y la relación de ella con su contexto 
social, de forma tal, que puede ser definida como una filosofía relacionada con el 
marco contextual de la sociedad en la que opera. Por otro lado, la filosofía tiene un 
contexto más complejo, se refiere a la forma en que una empresa trabaja, la 
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comunicación y espíritu que existe dentro de ella y la adopción de valores que trata 
de transmitir a los empleados. 
II. Elaborar la evaluación del negocio. Dentro de esta etapa se determina el segmento 
del mercado y el mercado meta. También, en esta etapa, se incluyen ventas de la 
empresa en los últimos años y se analiza  la demanda actual. 
III. Determinar supuestos del mercado. En esta etapa se analiza el escenario previsto 
para el momento en el que se implemente el plan de mercadotecnia. 
IV. Este análisis contempla cuatro fases: intraorganizacional, inmediato, macro 
ambiente y global. 
V. Elaborar análisis FODA. A partir del negocio de detectan: oportunidades, amenazas 
fuerzas y debilidades  
VI. Determinar los objetivos del área de mercadotecnia. Los objetivos deben ser 
alcanzables, temporales, mediales, deben representar un reto y ser erigidos. 
VII. Planteamiento de estrategias, tácticas y acciones específicas. 
VIII. La estrategia es un conjunto de acciones determinadas para alcanzar un objetivo 
específico. Las tácticas son actividades especiales que permiten el cumplimiento de 
una estrategia. 
IX. Elaborar el presupuesto. El propósito del presupuesto es repartir los recursos 
económicos asignados al área de mercadotecnia por actividades y por meses. 
X. Calendarización de actividades. Se elabora un calendario para las actividades 
estratégicas y tácticas, a través de herramientas como la grafica Gantt.  
XI. Diseñar las medidas de supervisión, evaluación y control. Se establecerán controles 
preventivos, concurrentes y de retroalimentación para cada una de las actividades de 
mercadotecnia. 
 Plan de Mercadeo según Kotler 
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Para Kotler, el plan de mercadeo es uno de los resultados más importantes del proceso de 
mercadeo. 
Los pasos para desarrollar un plan mercadeo son los siguientes  
I. Resumen ejecutivo y tabla de contenido. El plan de mercadeo debe iniciar con un 
breve resumen de las principales metas y recomendaciones del plan. Después de este 
resumen, debe incluirse una tabla del contenidos. 
II. Situación actual de mercadeo. Esta sección presenta antecedentes pertinentes en 
cuanto a ventas, costos, utilidades, el mercado, la competencia, la distribución y el 
micro entorno.  
III. Análisis de oportunidades y problemas. Después de resumir la situación de 
mercadeo actual, el gerente de producto procede a identificar las principales 
oportunidades/ riesgos, fuerzas/ debilidades, y los problemas que enfrentan la línea 
de productos. 
IV. Objetivos. Una vez que el gerente de producto ha resumido los aspectos más 
importantes, debe decidir cuáles serán los objetivos financieros y de mercadeo del 
plan. 
V. Estrategia de mercadeo. Se desarrolla la estrategia que se seguirá para conseguir los 
objetivos. 
VI. Programas de acción. Cada elemento de la estrategia de mercadeo debe contestar a 
las preguntas  cuándo, quién y cómo se hará. 
VII. Estado de resultados proyectado. Los planes de acción permiten elaborar 
presupuestos de apoyo. 
VIII. Controles. La última sección del plan de mercadeo hace un bosquejo de los 
controles para monitorear el plan. 
En una época de globalización y de alta competitividad de servicios, como sucede en el 
cambiante mundo del mercadeo, es necesario estar en alerta a las exigencias y expectativas del 
mercado; es de vital importancia para asegurar el éxito de las empresas, hacer uso de técnicas y 
herramientas, como llevar a cabo un estudio de mercado, en conjunto con una serie de 
investigaciones  tales como competencia, mercado meta, beneficios percibidos, entre otros, 
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además de la administración de la mezcla de mercadeo y otros aspectos de relevancia según se  
muestra en el presente capítulo. 
En este primer capítulo se sentaron las bases teóricas para la  realización de la propuesta del    
plan de mercadeo, donde se presentaron las fases que debe tener un estudio de mercadeo, según 
algunos autores y que se abordarán con amplitud en los capítulos posteriores. Seguidamente, en 
el capítulo II, se procede ya a realizar una descripción detallada de las condiciones en que se 
encuentra en la actualidad, la empresa y el entorno en el que compite. 
 
Capítulo II: Situación actual de la empresa Gimnasio Impacto Total y sus servicios 
ofrecidos. 
En el momento actual, la industria de los gimnasios se encuentra en un proceso de 
globalización y en evolución, y uno de los principales objetivos es la puesta en marcha de 
programas que integren edad, sexo y condición física. Ante la creciente necesidad humana de 
mantener una cultura, cada vez más saludable, no solo cuidando su tipo de alimentación, sino 
también, practicando el ejercicio  y creando cada vez mejores hábitos de cuidado personal y 
hasta mental, surge la idea de crear un centro que ayude a las personas a satisfacer cualquiera 
que sea su necesidad, ya sea deportiva, por salud, o por rehabilitación, entre tantas.  
En los últimos años, una de las enfermedades más frecuentes  en las personas, es el estrés, que 
como todos sabemos, se manifiesta de manera diferente en cada uno de nosotros y el gimnasio 
es una excelente herramienta para combatirlo, además de una buena oportunidad empresarial.  
Como mencionamos en el capítulo I, generalmente los administradores de las micro, pequeñas 
y medianas empresas, tienen una percepción negativa de la mercadotecnia, y muchas veces la 
consideran como un lujo innecesario, principalmente por los escasos recursos y las demandas 
diarias del negocio, con otras palabras,  es vista como un gasto y no como una inversión, por lo 
que es considerada una actividad secundaria. También se señaló en el capítulo anterior que las 
pymes deben aprovechar al máximo la relación directa que tienen con el cliente, lo cual les da 
una ventaja competitiva sobre las grandes empresas y diseña  ventajas competitivas simples, 
tales como un servicio amable o un lugar disponible para estacionar el auto (Cárdenas, 2002). 
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En el capítulo II, se realizará una descripción general de la empresa, tomando en cuenta 
aspectos tales como  su historia, misión y visión, objetivos, giro de la misma, el servicio al 
cliente que ofrece; entre otros, para obtener un mejor panorama de la empresa, además de los 
competidores y los clientes, con el fin de poder proponer un plan de mercadeo para el Gimnasio 
Impacto Total que se adecue a sus necesidades.   
2.1 Creación del gimnasio 
La creación del gimnasio Impacto Total, nace de una idea emprendedora que visualiza  este 
tipo de negocio de servicio, como una oportunidad para crecer y desarrollarse como  
empresario, en una industria que fomenta el bienestar de la colectividad social. El gimnasio se 
encuentra en sus primeros años de funcionamiento y en la actualidad no cuenta con un plan 
formal de mercadeo.  
Gimnasio Impacto Total, es una micro empresa que se encuentra ubicada en el centro de la 
ciudad de Atenas en la provincia de Alajuela. La empresa trata de ofrecer un lugar agradable y 
con los mejores equipamientos en donde los clientes puedan mejorar sus condiciones físicas 
con la ayuda de personal capacitado en la materia, además de ofrecerle otros servicios y 
comodidades  que cubran las necesidades de los clientes, las cuales se describen más adelante. 
El gimnasio, por ser de reciente creación, ha sido diseñado para cumplir con los requerimientos 
del nuevo reglamento para habilitación de CAF (centros de acondicionamiento físico), que 
busca ofrecer las mejores condiciones posibles para los consumidores de los servicios y la 
protección de su integridad física.   
2.2  Misión y visión  
En la declaración de la misión y la visión de una empresa u organización,  se resume la razón 
de ser, sus metas y sus valores.  El propósito principal de ambas, es unificar el sentido de la 
organización, además de ser un motivador interno y coadyuvante para las relaciones públicas. 
La misión está vinculada con los valores más profundos y relevantes de cualquier organización; 
describe cómo competir y generar valor al cliente. La visión, por su parte, es una fuente de 
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inspiración para el negocio, representa la esencia que guía la iniciativa, y sirve para alinear a 
todos los involucrados con la empresa, hacia un mismo fin. 
El Gimnasio Impacto Total, cuenta con una misión y una visión claramente establecidas, en las 
cuales se plantea el rumbo por seguir, con el fin de alcanzar sus metas y su razón de ser como 
empresa. 
Misión 
“Ayudar a nuestros clientes a mejorar su salud y calidad de vida a través de  programas de 
entrenamiento, además de inspirar incomparable energía y motivación, para ayudarles a 
alcanzar sus objetivos individuales; con nuestro servicio les proveemos bienestar con base en 
una esmerada atención, en un ambiente agradable y con un personal entrenado, respetuoso y 
servicial, que brinde un excelente servicio”. 
       Visión 
“Convertirse en un gimnasio líder que brinde bienestar a nuestros miembros y en general, a la 
población, que genere valor a nuestra empresa, a nuestros colaboradores y a la comunidad”. 
     2.2.1 Valores 
Una vez que se tienen claras la misión y la visión de la organización, es tiempo de definir los 
valores de la organización, pues así como a un individuo lo conocemos a partir de sus valores 
personales, conocemos también a una organización a partir de sus valores organizacionales.  
Dentro de una organización, los valores se podrían definir  como la personalidad empresa, la 
forma como se comportará y como vivirá; son  en sí, parte del espíritu de la organización, un 
fiel reflejo de su líder,  son los pilares más importantes de cualquier organización, y a través de 
ellos se define a sí misma, ya que los valores de una organización son los  de sus miembros y, 
en especial, los de sus dirigentes. 
Los valores del Gimnasio Impacto Total, son los siguientes: 
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 Orientación hacia el servicio al cliente. Gimnasio Impacto Total procura tener una 
genuina preocupación ante los requerimientos de los clientes, internos y externos, 
así como una constate investigación de sus necesidades.  
 Búsqueda de la excelencia. Constante preocupación y ejecución de acciones 
concretas para suministrar servicios que cumplan con las expectativas de los 
clientes  en cuanto a atención, puntualidad, calidad y eficiencia. 
 Trabajo en equipo y convergencia de esfuerzos. Disposición de esfuerzos en 
procura de la realización de los objetivos estratégicos de la Empresa, se 
complementan y se potencian las iniciativas, los conocimientos y recursos 
individuales, para hacerlo mejor.  
 Honestidad.  Se trabaja con honradez, dignidad, equidad, solidaridad y modestia.  
            2.2.2  Objetivos  
Los objetivos y la forma cómo piensan alcanzar esos objetivos, se constituyen en el núcleo del 
plan de mercado. Los objetivos no deben establecerse arbitrariamente, se deben basar en las 
estrategias y planes de los diversos componentes de la función de mercadeo. 
Los objetivos corporativos se refieren a una situación ideal, a la cual una organización aspira.  
De acuerdo con el tiempo requerido para su alcance, se clasifican en objetivos de largo plazo o 
estratégicos, objetivos de mediano plazo o tácticos y por último, los de corto plazo u 
operacionales. 
Estos objetivos son meramente aproximados y dependen, como es comprensible, de las 
fluctuaciones del mercado y de factores extraños, ajenos a este proyecto.  
Así tendremos: 
 A corto plazo: Promocionar el gimnasio y darle a conocer en el entorno geográfico 
de Atenas y sus alrededores. 
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 A medio plazo: Lograr alcanzar un número suficiente de usuarios, que permitan 
rentabilizar la inversión. 
 A largo plazo: Mantener  el número óptimo de clientes, maximizar el beneficio, y 
reproducir el modelo exitoso de negocio en otras regiones del país. 
2.3  Estructura organizacional 
El gimnasio Impacto Total, es una microempresa que cuenta con un gerente general el cual 
es el propietario del negocio, asistido por un contador y un administrador que se encarga de 
los instructores de los diferentes servicios ofrecidos en el gimnasio. 
2.3.1 Organización y recursos humanos 
 Manuel Rojas, gerente y encargado de supervisar todas las acciones extraordinarias 
que pasen en el gimnasio. Es el dueño. 
 Leonardo Lara, encargado de comprobar normalidad de las acciones diarias, y 
supervisor en la sala de culturismo y mantenimiento. Contratado como fijo. 
 Adrián Chaves instructor personal y de planta. Las sesiones de entrenamiento 
personal las realiza en horario aparte del que tiene para la planta y las ganancias se 
dividen 50:50 con el gimnasio. 
 Leonardo  Lara instructor de aeróbicos. 
 Patricia Alpizar  instructora de spinning. Se contrata por servicios profesionales. 
 Secretaria y recepcionista. Se contrata  en temporada alta; al acabar el contrato, el 
administrador se hace cargo de la recepción. 
 
     2.3.2  Organigrama 
Como bien se ha mencionado, el gimnasio Impacto Total es una empresa de servicios que como 
se puede observar en el esquema de organigrama siguiente, su estructura organizacional es 
bastante pequeña.  
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Figura 2.1 Organigrama de la empresa 
2.3.3  Inventario actual 
El gimnasio Impacto Total cuenta con una variedad de equipos para musculación, entre los que 
se puede encontrar equipo de peso olímpico, también biomecánico, además, cuenta con equipos 
para la realización de ejercicios cardiovasculares como bicicletas, steps, ligas, y escaladoras, 
entre otros. El detalle del inventario se muestra en los anexos. 
        2.3.4  Forma jurídica de la empresa 
Se ha elegido una Sociedad de Responsabilidad Limitada, llamada Manuel Rojas Sucesores, 
SRL. y esta empresa solo tiene un dueño. 
La Sociedad de Responsabilidad Limitada o Sociedad Limitada, es una sociedad mercantil en la 
que el capital social está dividido en cuotas sociales de distinto o igual valor, representadas por 
títulos y en la que la responsabilidad de los socios se circunscribe, exclusivamente, al capital 
aportado por cada uno. Los títulos no son equivalentes a las acciones de las sociedades 
anónimas, dado que existen obstáculos legales a su transmisión. 
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   2.4  Localización geográfica 
Se sitúa en el cantón de  Atenas de la provincia de Alajuela, en una ubicación muy céntrica, 
muy cerca de la parada de buses y el mercado, lugar por donde pasan muchas personas a lo 
largo del día. Además, se encuentra dentro del centro comercial Romancentro, en su segunda 
planta. La ciudad de Atenas se ha considerado como uno de los mejores climas del mudo, su 
humedad relativa es baja y su temperatura promedio, ronda los 28 grados centígrados. 
  2.5  Servicios ofrecidos 
El Gimnasio Impacto Total procura ofrecer una buena variedad de servicios a sus clientes, 
mediante personal capacitado. La gama de servicios y facilidades que ofrece el gimnasio, se 
muestra en la siguiente lista: 
 Horarios flexibles: la posibilidad de tomar la clase en cualquiera de los horarios 
establecidos.  
 Clases ilimitadas: los clientes  pueden tomar el número de clases que quiera durante el 
mes, habiendo pagado su mensualidad.  
 Programas de entrenamiento personalizados: se  trabaja las diferentes partes del cuerpo 
con accesorios y equipos diferentes durante toda la semana; esto hace más efectivas las 
sesiones.  
 Instalaciones con pisos de hule, espejos, y ventilación.  
 Instructores calificados: profesores con certificado de estudio y con experiencia en 
impartir clases.  
 Atención personalizada, de manera que el instructor atienda a las necesidades 
específicas del cliente, al mismo tiempo, supervisa que los ejercicios se hagan bien.  
 Régimen de nutrición supervisada por una nutricionista.  
 Maquinaria biomecánica. 
 Maquinaria cardiovascular. 
 Clases grupales: Pilates, Taebo, Aeróbicos, Sala de spinning. 
 Casilleros. 
 Parqueo. 
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 Venta de Batidos y Productos.  
2.5.1  Sala cardiovascular:  
El gimnasio cuenta con máquinas escaladoras, steps y bicicletas, para la realización de 
ejercicios aeróbicos, además de la sala de spinning y de clases grupales. Los ejercicios  
aeróbicos incluyen cualquier tipo de ejercicio que se practique a niveles moderados de 
intensidad, durante periodos de tiempo extensos, lo que hace mantener una frecuencia cardíaca 
más elevada. En tal tipo de ejercicios, se usa el oxígeno para "quemar" grasas y azúcar, y 
ofrecen una gran cantidad de beneficios como: 
 Mejora la función cardiovascular, tanto en personas sanas como individuos que hayan 
sido víctimas de infartos. 
 Reduce grasa corporal en las personas con sobrepeso y obesidad. Para lograr un 
consumo alto de las calorías que están acumuladas en el tejido graso, el ejercicio debe 
ser habitual, prolongado y de intensidad moderada, que utilice la mayor masa muscular 
posible como las de las piernas, los glúteos y la parte baja de la espalda. Además, define 
los músculos para conseguir un músculo magro y sano, y no voluminoso y torpe.  
 Disminuye a mediano plazo, la presión sanguínea en los hipertensos.  
 Baja los niveles de colesterol total en sangre, así como los de colesterol LDL o 
"colesterol malo" y de los triglicéridos y aumenta el colesterol HDL o "colesterol 
bueno", que reduce el riesgo de un ataque cardíaco.  
 Reduce los niveles sanguíneos de glicemia en los diabéticos.  
 Mejora la capacidad pulmonar, la circulación en general y el aprovechamiento del 
oxígeno, no solo por los músculos (incluyendo el músculo cardíaco), sino también por 
los órganos internos y la piel, lo cual se refleja en mayor capacidad para realizar 
esfuerzos y mejoría en las funciones digestivas, renales, inmunológicas, endocrinas, el 
estado de ánimo, el sueño y de las funciones mentales superiores.  
 Reafirma los tejidos y la piel, recupera parte de la lozanía perdida, y contribuye no solo 
a estar y sentirse más joven, sino también, parecerlo.  
 Reduce la mortalidad cardiovascular  
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 Aumenta la reabsorción de calcio por los huesos, lo fortalece y disminuye el riesgo de 
fracturas.  
 Disminuye los niveles circulantes de adrenalina, la hormona del estrés, y aumenta los 
niveles de endorfinas y otras sustancias cerebrales, contribuye a bajar la tensión 
emocional y mejorar el estado anímico, lo cual se refleja en una gran sensación de 
bienestar físico, emocional y social.  
     2.5.2  Sala de ejercicios con pesas y equipo biomecánico 
El trabajo de pesas se desarrolla con máquinas biomecánicas y barras y peso olímpico, con la 
supervisión de instructores capacitados. Este tipo de ejercicios es anaeróbico y comprende 
actividades breves basadas en la fuerza, tales como  el levantamiento de pesas. Los músculos, 
que son entrenados bajo el ejercicio anaeróbico, se desarrollan de manera diferente en el nivel 
biológico, y adquiere más rendimiento en actividades de corta duración y gran intensidad. 
La musculación consiste en el entrenamiento planificado y sistemático para un desarrollo o 
manteniendo de los grupos musculares. Se trata de conservar, en el músculo, sus cualidades de 
fuerza, de contractilidad y de elasticidad, y evitar una degeneración precoz por falta de 
actividad tísica.  
Este tipo de entrenamientos se realizan principalmente, por tres propósitos:  
 Por fines estéticos: Es una forma de entrenamiento corporal muy utilizado en la 
actualidad, en su máxima expresión y constituye el llamado "fisicoculturismo”. El 
fisicoculturismo, en su fase competitiva, se determina en la observación del 
desarrollo de grandes masas musculares, la buena armonía o proporción entre las 
mismas, su definición ("cortes"), y la manifestación de todo esto mediante "poses", 
específicamente seleccionadas. En otros parámetros, los fines estéticos se aprecian en 
niveles menos exigentes en relación con el fisicoculturismo. Las personas, en ese 
sentido, se entrenan buscando un desarrollo razonablemente armónico, sin grandes 
volúmenes, pero con la finalidad de mostrar cierta prestancia o "elegancia" dentro de 
la sociedad. 
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 Salud: Aquí, el objetivo es la reducción del tejido graso, una buena actividad 
cardiovascular, niveles razonables de colesterol, y otros. En este aspecto existen 
técnicas específicas de entrenamiento. En muchos casos la aspiración del concurrente 
a un gimnasio, especialmente en las personas de la llamada “tercera edad”, es apenas 
la salud mental y la aspiración de un equilibrio emocional a través de los ejercicios 
con pesas (o también las máquinas), y la compañía de otras personas. 
 Rehabilitación: Son los trabajos específicos con cargas, tanto pesas como máquinas, 
que ayudan a la recuperación funcional de grupos musculares. Esto se tiene en 
cuenta, cuando han sufrido una visible atrofia, tanto somato como funcional, y 
debido ello, presentan una forzada inactividad; en la mayoría de los casos, se ha visto 
conveniente el uso de yeso o vendajes específicos que han forzado esta inmovilidad. 
La aplicación de cargas a los grupos afectados, acelera notablemente la funcionalidad 
y el atrofismo de los mismos. La falta de actividad específica de la musculatura 
involucrada provoca, a la larga, un serio "desbalance" que puede llegar a ser 
irrecuperable. 
     2.5.3  Clases de Pilates 
El método Pilates, o simplemente Pilates, es un sistema de entrenamiento físico y mental 
creado a principios del siglo XX, por el alemán Joseph Hubertus Pilates, quien lo ideó 
basándose en su conocimiento de distintas especialidades como gimnasia, traumatología, ballet 
o yoga, uniendo el dinamismo y la fuerza muscular con el control mental, la respiración y la 
relajación. 
El método se centra en el desarrollo de los músculos internos para mantener el equilibrio 
corporal y dar estabilidad y firmeza a la columna vertebral, por lo que es muy usado como 
terapia en rehabilitación y para, prevenir y curar el dolor de espalda. Se practica en todo el 
mundo y debe una parte de su, cada vez mayor popularidad, a que es practicado por personajes 
famosos del mundo de la música, el cine, la danza o el deporte. 
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2.5.4  Clases grupales 
El gimnasio Impacto total ofrece también clases grupales de Aeróbicos, el Tae-Bo y los Bailes 
Populares, que son aquellos ejercicios capaces de estimular la actividad cardiovascular y 
respiratoria durante un tiempo suficientemente largo, como para producir en nuestro cuerpo 
toda una serie de beneficios antes descritos, por ser aeróbicos.  
Las clases de Aeróbicos, Tae-Bo y Bailes Populares, son ejercicios que se realizan en grupo, su 
técnica utiliza ejercicios estructurados y secuencias con movimientos en los que intervienen 
músculos mayores. Se realizan al compás de ritmos musicales y tienen fundamentos basados en 
la biomecánica y fisiología, para asegurar resultados deseados y prevenir lesiones.  
La diferencia entre los Aeróbicos y el Tae-Bo, es que en el primero se basa en ejercicios 
estructurados mediante coreografías predeterminadas por un instructor; por ello es necesario un 
cierto grado de coordinación, mientras el Tae-Bo, se basa en movimientos propios del Boxeo 
tales como golpes, patadas y posiciones de defensa por lo cual, es ideal para iniciarse en el 
ejercicio cardiovascular, pues no requiere un alto grado de coordinación. 
En cuanto al Baile Popular, esta técnica se ha hecho muy popular en los últimos años como una 
variación de los aeróbicos, pues se trata de utilizar todos los ritmos existentes para realizar 
trabajo cardiovascular de una manera divertida, donde se permite la interacción con las demás 
personas y estimular la coordinación. 
      2.5.5  Step 
Es parecido al aeróbic. Los ejercicios se realizan sobre una plataforma que tiene una superficie 
amortiguadora y antideslizante; el step combina música, alta intensidad, bajo impacto y riesgo 
mínimo. 
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    2.5.6  Spinning 
Las brinda un instructor certificado,  en una sala, con diez bicicletas y espejos y son de 
aproximadamente, 45 minutos a intensidades variadas y hacen, también,  ejercicios de cadera y 
brazos. 
2.6  Estrategias de mercadeo 
El análisis de un mercado y sus necesidades, la determinación del servicio adecuado, sus 
características y Precio, la selección de un segmento dentro del mismo, y cómo comunicar un 
mensaje y la logística de la promoción del servicio, son parte del arte conocido como 
comercialización, Mercadeo o Marketing.  
     2.6.1  Promoción del servicio 
El gimnasio ha recurrido, en algunas ocasiones, a repartir volantes en calles, salas de belleza y 
oficinas; asimismo se  ha utilizado el perifoneo, pero ninguna de éstas herramientas se basa en 
una estrategia formal, más bien, el peso de la promoción ha caído en anunciarse mediante los 
propios clientes o proveedores quienes van haciendo publicidad, según el servicio que reciban. 
     2.6.2  Estrategias utilizadas en la actualidad 
La estrategia se dirige al mercado cuando ha sido conducida "tratando con el presente", 
ganando una ventaja favorable y competitiva y encontrando la táctica correcta que se ajuste a 
las capacidades organizacionales y a las oportunidades del medio externo. 
Cualquier estrategia de mercadeo cuenta con varios factores que se interrelacionan y actúan 
conjuntamente. Los elementos que hasta el momento se han elegido para mejorar la incursión 
en los mercados, son los siguientes: 
 Disponer de variedad en la música.  
 Diseño adecuado de las instalaciones.  
 Buena limpieza.  
 Proximidad a lugares de trabajo  
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 Accesibilidad.  
 Precios competitivos y estables.  
 Venta de productos de belleza y complementos alimenticios.  
 Necesidades que cubre:   hacer deporte y sentirse bien con el cuerpo de cada uno; 
también ayuda a las personas que sientan estrés  y quieran desahogarse haciendo 
ejercicio.  
2.7  Clientes 
Los clientes potenciales son personas de edad indefinida, es decir, desde adolescentes, hasta 
personas jubiladas, pero con cierto nivel económico. La actividad del gimnasio está orientada a 
las personas residentes en el cantón de Atenas. 
En procura de buscar la mejor atención posible a los clientes del Gimnasio Impacto Total, de 
manera general, y sin tener en cuenta un perfil concreto del cliente, se define, a continuación, 
algunos aspectos que, en mayor o menor medida, valoran prácticamente todos los clientes, en 
un buen instructor, el cual deberá tener muy desarrolladas la mayoría de las siguientes 
cualidades: 
 
 Profesionalismo: ser capaz de desarrollar programas que permitan al cliente alcanzar sus 
objetivos y aplicar técnicas y ejercicios correctos. La confidencialidad en todo lo 
referente al cliente, es también un signo de profesionalidad. 
 Buena presencia: debe trasmitir sensación de limpieza y cuidado personal, y utilizar la 
vestimenta adecuada. 
 Seriedad en el cumplimiento de compromisos y promesas: la puntualidad refleja el 
cumplimiento de un compromiso con el cliente. Se debe prestar especial atención a no 
realizar promesas que no se vayan a poder cumplir. 
 Capacidad de escuchar y observar al cliente: el dominio de algunas técnicas de 
comunicación pueden ayudar a obtener del cliente la información deseada. Además de 
estas técnicas, es necesaria una actitud personal de querer escuchar y observar aspectos 
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del cliente relacionados con el estado de ánimo, signos de abandono del programa, y 
otros. 
 Sensibilidad y empatía: ponerse en la situación del cliente y ser sensible a sus 
problemas. Esto nos permite entender su situación y poder ofrecer apoyo.  
 Ser un buen comunicador: también existen técnicas de comunicación que nos ayudan a 
dar una retroalimentación y a motivar de manera efectiva. 
 Ser un modelo en el estilo de vida: si intentamos promover hábitos que nosotros no 
cumplimos, nuestra credibilidad se verá cuestionada.  
 Ser un educador: todo cliente quiere saber más sobre la actividad que desarrolla, y 
cuanta más información tenga, más motivado estará hacia esa actividad. 
 Capacidad de trabajo en equipo: la mejora de la calidad de vida y la salud del cliente 
obliga a trabajar junto con otros profesionales. Este trabajo en equipo permite cubrir las 
necesidades del cliente de una manera global. 
 Capacidad de reflexión: reflexionar sobre nuestro trabajo nos ayuda a saber, en todo 
momento, por qué hacemos las cosas y a buscar la mejor manera de hacerlas. 
 Creatividad: aportar soluciones creativas, sorprender al cliente, buscar la diferenciación 
con respecto a otros profesionales. 
 Compromiso: involucrarse y comprometerse con el cliente para conseguir un objetivo 
común. 
2.8  Competidores 
A continuación se describe la información conocida sobre los principales competidores del 
Gimnasio Impacto Total, en el cantón de Atenas.  
 Gimnasios en  Atenas                                                                                 
 Gimnasio Derma Llife: Se encuentra en una infraestructura muy antigua de madera 
que se construyó en 1914, ubicado dentro del colegio antiguo de Atenas viejo; cuenta 
con  dos bicicletas, una elíptica, una máquina de ligas y una máquina de press de 
pecho multifuncional, que trae extensión y flexión de piernas; no se dan clases y  
trabajan, principalmente, con adultos mayores  o personales; el costo mensual es de 
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12000 colones por persona, al mes y solo pueden asistir tres veces por la semana, y 
además, dan servicio de nutrición.  
 Gimnasio Atenas: se encuentran en un local con parqueo y el edificio no es muy 
viejo,   tiene ocho años de construido, no se sabe si tiene profesional a cargo, ni 
cargas sociales; el alquiler es de 350 mil colones. El equipo que tienen consiste en  
tres press de pecho, uno inclinado, uno plano, uno declinado, quince bicicletas de 
spinning y diversos pesos libres como en mancuernas; en equipo cardiovascular, 
cuenta con cuatro bandas caminadoras, tres elípticas, tres bancas de abdominales, 
una máquina extensión y flexor de piernas, dos prensas de piernas y una torre nueva 
de poleas. Además, dan clases de yoga, aeróbicos y spinning. Su horario es de 07:00 
am a 8:00 pm. 
 Gimnasio Warren: se ubica en barrio los Ángeles de Atenas, y trabaja, 
principalmente, con   discapacitados o adinerados, pues el costo al mes es de 50 000 
colones. Tiene un equipo caro, todo es digital y máquinas de rehabilitación física. 
Además, cobra una membrecía por un costo de 500 mil colones al año, fuera de  la 
mensualidad. Es un trabajo muy personalizado y el instructor se paga por separado, 
se conoce que cuenta con  unos doce clientes. 
2.9  Sistema de control de gestión  
Se lleva personalmente por el administrador, controlado por el gerente, que supervisa la 
normalidad del comportamiento de cada uno de los trabajadores. La recepcionista se encarga, 
además de estar en recepción, de la labor de limpieza  y de otras ayudas que requiera el 
administrador. 
Cada uno de los componentes del equipo de trabajo, tiene la libertad de tomar las decisiones 
que crea oportunas, siempre dentro de sus funciones, y el gerente tendrá conocimiento de todas 
ellas. 
El gimnasio utiliza un software gratuito para la acción llamada Gestión Gym. El programa  
posee una  interfaz  clara y fácil de utilizar, además de las siguientes características: 
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o  Gestión de clientes y cuotas mensuales.  
o Posibilidad de diferentes formas de pago.  
o Los clientes pueden tener foto. 
o Amplio abanico de historiales para poder consultar las operaciones hechas 
anteriormente.  
o Posibilidad de realizar listados de clientes bajo diferentes criterios de búsqueda.  
o Control de deudas.  
o Control de próximos cobros. 
o Control de cumpleaños.  
o Amplio abanico de estadísticas para poder controlar mejor el negocio y ver la 
evolución.  
o Gestión de datos relacionados con el cliente (bancos, profesiones, correo 
electrónico, entre otros).  
o Ventas de artículos.  
Es una aplicación en español que permite llevar el control y la administración del gimnasio del 
interfaz del programa; se destaca el hecho de que todas sus opciones son accesibles, sin 
necesidad de perderse en menús y ventanas secundarias, sin embargo, se está utilizando un 50% 
de sus funciones disponibles. 
2.10  Descripción técnica de la empresa 
El local donde está ubicado el gimnasio, es nuevo, en forma de U y en su lado externo las 
paredes son de vidrio, hay algunos polarizados, la sala de máquinas tiene piso de hule especial 
para peso, un hule para la sala de  aeróbicos, dos baños con vestidores y una sala con 25 
bicicletas estáticas para hacer spinning; a la entrada, al frente, se encuentra la recepción que 
dispone de un ordenador, exhibición de productos y venta de refrescos. 
      2.10.1  Ciclo normal del servicio 
Es una técnica importante que ayuda a graficar los momentos de contacto que la empresa tiene 
con sus clientes y brida la oportunidad de analizar la calidad del servicio que tiene cada uno de 
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ellos, durante el ciclo. Sistemáticamente, se analizan los contactos que el usuario tiene con la 
empresa,  para localizar procesos o procedimientos que requieren mejorarse. 
  El gimnasio se debe abrir a las seis de la mañana. La persona encargada del área o el 
propietario del local, inicia el día encendiendo las luces del salón y se encarga de abrir y 
poner en marcha los ventiladores, además de repasar la limpieza del local.  
  La gente que llega a las instalaciones debe presentarse en la recepción, anotarse en una 
guía de control de asistencia y presentar su número de contrato para su chequeo en el 
software de gestión del gimnasio.  
  El recepcionista realiza el chequeo del cliente y le proporciona una cita para 
diagnóstico, si es un cliente nuevo, o en caso de ser ya usuario, su respectivo programa 
de entrenamiento, el cual deberá  recoger al final de la clase; así mismo le puede vender 
un candado para que guarde su maleta en un locker, si así lo requiere.  
 Antes de iniciar la sesión, el cliente, generalmente, se  pone la ropa adecuada en los 
vestidores, para así trabajar cómodamente 
 Posteriormente, el cliente inicia el calentamiento, según lo disponga el instructor.  
 Una vez realizado el calentamiento, los clientes tienden a distribuirse de acuerdo con 
espacio del salón y el instructor supervisará los movimientos de los usuarios, mediante 
espejos colocados alrededor o en ciertas partes del salón.  
 En el caso de las clases grupales, el instructor (a) se encarga de seleccionar la música 
para lograr una mayor motivación de las personas por la clase. Al finalizar las rutinas 
más pesadas de alto impacto, se termina la clase con la práctica de ejercicios de bajo 
impacto y un poco de elasticidad para bajar el ritmo cardíaco. Se regula la respiración 
(inhalar, exhalar) y se hace uso de una música más tenue.  
 Fin de la clase: Con un aplauso se termina la clase y se colocan los materiales en su 
lugar, si fueron tomados de las instalaciones 
 Una vez finalizada la clase o sesión de entrenamiento, el usuario suele pasar a las 
regaderas o simplemente se pasa a los vestidores para cambiarse.  
 Antes de la salida, el cliente pasa nuevamente a la recepción para entregar su rutina de 
entrenamiento y recoger el recibo de pago que se utiliza como un carnet.  
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      2.10.2  Horarios  
El gimnasio trabaja desde tempranas horas de la mañana hasta avanzada la noche, en jornada 
continua entre semana, sábados con horario especial, al igual que los feriados, y los domingos 
no se abre, como se muestra en la tabla #1.  
    Tabla 2.1. Horarios del gimnasio. 
Días Inicio Hasta Termina 
LUNES 6:00 A.M HASTA 9:00 P.M 
MARTES A JUEVES 6:00 A.M HASTA 9:00 P.M 
VIERNES 6:00 A.M HASTA 8:45 P.M 
SÁBADOS 9:00 A.M HASTA 3:40 P.M 
DOMINGOS CERRADO CERRADO CERRADO 
 DIAS DE FIESTA 9:00 A.M HASTA 2:00 P.M 
       
2.1.1 Lista de tarifas en el gimnasio  
No existe institución que sistemáticamente regule o controle los costos de las mensualidades, 
de los gimnasios. El gimnasio Impacto Total actualmente, maneja la siguiente lista de tarifas:  
     Matricula individual: Gratuita 
 Para las personas que no sean socios y que quieran disponer de una sesión en el 
gimnasio la tarifa es de: 1000 colones por sesión. 
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 Las mensualidades por pagar, cada socio: 10000 colones. 
 Los alumnos con carnet y carnet de oro: 8000 colones. 
 También hay modalidad de pago trimestral, semestral, anual y cotización de grupos, 
como por ejemplo, empresas o asociaciones deportivas. 
En épocas como navidades y semana santa, se dispone generalmente de tarifas especiales.  Las 
clases colectivas entrarán dentro de los precios acordados. 
El plan de mercadeo como se mencionó en el capítulo I, trata de recopilar la información 
histórica más relevante referente a los productos, los mercados, los competidores y los clientes. 
En el presente capítulo se trata de describir la situación actual de la empresa, en relación con 
los competidores, clientes y en los distintos mercados y  cabe hacerse la siguiente pregunta: 
¿Dónde estamos?, lo cual es muy importante para la planificación de una estrategia exitosa de 
mercadeo. 
En el siguiente capítulo, se describirá un análisis FODA, relacionado básicamente con el 
aspecto del servicio al cliente que en esta organización se brinda, el cual, en conjunto con un 
trabajo de campo (encuestas y entrevistas), permitirá conocer con mayor certeza el grado de 
satisfacción de los clientes de la empresa, y mediante el análisis del entorno de la organización, 
se podrá conocer el mercado, competidores, legislación vigente, condiciones económicas, 
situación tecnológica, demanda prevista, entre otros, así como los recursos disponibles para la 
empresa, para entonces comprender cómo se ha llegado la situación actual.  
 
Capítulo III: Análisis de la situación actual de la empresa Gimnasio Impacto Total, en el 
ámbito del servicio que se brinda en la actualidad 
Para poder proponer un plan de mercadeo, es necesario conocer cuál es la situación en cuanto a 
las estrategias de mercado y el desempeño en el servicio brindado. Una revisión del negocio  
para poder ordenar las variables mercadológicas, debe tener claro el concepto de negocio y las 
características de los  servicios que se tienen en el contexto de la competencia. También la 
investigación del mercado, pues es fundamental conocer el tamaño del mercado objetivo, su 
estructura, competidores, estacionalidades, necesidades no satisfechas, y  otros, que  harán  que 
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los esfuerzos comerciales se orienten en forma adecuada, y además, el análisis FODA que es el 
estudio de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Se conocen como amenazas y 
oportunidades las que determinan las fuerzas externas a la empresa, así como las fortalezas y 
debilidades, son su parte integral.  
En este capítulo se procedió a realizar el trabajo de campo mediante una investigación de 
mercado, con el fin de identificar la percepción que tienen los clientes de la empresa Gimnasio 
Impacto Total y el servicio brindado, además de conocer la impresión que tienen los clientes   
con respecto a la competencia. Para tal efecto, se pasó encuestas a clientes del gimnasio y al 
público en general, y se  utilizó la información recopilada en la base de datos del gimnasio. Por 
otro lado, se realizó una encuesta aleatoria a 67 clientes, según la fórmula estadística utilizada, 
y de forma aleatoria, a partir de la base de datos del gimnasio, en un archivo de Excel, además 
de 40 encuestas al público, en general, que se abordó en las cercanías del parque de Atenas, 
escogidos al azar,  además de algunos clientes escogidos, también de forma aleatoria, de donde 
se buscaba tener más claro los procesos y relaciones de servicio existentes entre el gimnasio 
Impacto Total y los usuarios, además de cómo se percibe el gimnasio en cuestión, frente a la 
competencia. Durante dicho proceso, no todos los clientes estuvieron anuentes a colaborar por 
causas ajenas a la empresa. En el anexo 2 se encuentra un cuadro resumen con los resultados 
obtenidos en las encuestas a los clientes, y el anexo 3, correpondiente al público, en general. 
En este capítulo las encuestas y datos recopilados, sirven para detectar áreas de mejora y 
obtener una mejor impresión acerca de la situación actual de la estrategia de mercadeo, que se 
complementa con la descripción realizada en el capítulo II. Además, permitió identificar el 
grado de satisfacción del cliente en relación con el servicio  proporcionado por el Gimnasio 
Impacto Total y estudiar el mercado meta, al cual se va dirigir la estrategia de mercadeo, que 
ofrece indicativos necesarios para la propuesta del mencionado plan , así como las estrategias y 
objetivos que se deben plantear para mejorar la rentabilidad de la empresa mediante un plan de 
mercadeo. También, la información detallada de cada cliente, ayuda a establecer un perfil para 
la definición del mercado meta. 
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          3.1 Investigación de fuentes de datos primarios 
Para la obtención de datos primarios se utilizó una  investigación de tipo exploratoria, donde se 
buscó esclarecer la percepción del servicio que brinda el gimnasio, cómo se ha manejado su 
relación con ella en el pasado y la apreciación de éste vrs la competencia e investigación de 
mercado. Además, se recurrió al tipo de investigación descriptiva que busca determinar 
características y propiedades importantes sobre un objeto determinado de estudio, según lo 
planteado por Hernández, Fernández y Baptista (2003).  
La investigación de mercados según McDaniel y Gates (2005), es la planeación, recopilación y 
el análisis de datos pertinentes para la toma de decisiones de marketing y la comunicación de 
resultados de este análisis para la gerencia.  
Se utilizó dos encuestas  que consistían en un cuestionario amplio e individual, pero fácil de 
llenar, con preguntas de opción múltiple y única, además de preguntas dicotómica y de opinión 
para conocer sus percepciones sobre el servicio ofrecido por el Gimnasio Impacto Total, y 
cómo es valorado en algunos aspectos con respecto a los demás gimnasios que se encuentran en 
la zona, que son competencia directa. 
Además, se realizó encuestas a diferentes personas que transitaban por la calle, en las cercanías 
del parque, con el fin de obtener una impresión, de algunos datos que ayudan a vislumbrar el  
posicionamiento del gimnasio frente al competencia, además de otra información relevante para 
el desarrollo de una propuesta de mercadeo. Las encuestas se complementaron con fuentes 
secundarias de archivos en Excel de las base de datos del Gimnasio Impacto Total, sobre los 
clientes que se registran como socios, pues hay una clientela estimada, aproximadamente, en un 
10% que solo pagan lecciones por día, sin formalizar una membrecía con el gimnasio.  
La investigación fue no experimental, debido a que solo se busca identificar las causas que 
justifiquen la necesidad de desarrollar un plan de mercadeo y no hay manipulación de variables 
para la observación de comportamientos como sería en una investigación experimental según 
Fernández, Hernández y Baptista en el 2003. 
La muestra se obtuvo a partir de un archivo en Excel donde se encuentran almacenados los 
nombres de los clientes, el número telefónico y sus direcciones . Sin embargo, se encontró una 
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serie de clientes inactivos y otros que en la actualidad no son más clientes de la empresa, según 
se muestra más adelante en la presentación de los resultados. El tamaño de la muestra se 
determinó mediante la siguiente fórmula: 
Fórmula para sacar una muestra probabilística: 
n=   ___Z2 x N x pq____ 
      e2 x (N-1) + Z2 x pq 
 
n=  ____1.962 x 83 x 0.25___ 
       0.052 x 82 + 1.962 x 0.25 
 
n= ____79____ 
      0.21 + 0.96 
 
n=  _79_ 
       1.17 
 
n= 67 
 
Así se determinó la realización de la encuesta a 67 clientes que sean socios de la cartera total de 
clientes del Gimnasio Impacto Total, en un proceso de recolección de datos comprendido entre 
el mes de febrero y marzo del año 2009, principalmente, en el centro comercial Romacentro, 
donde se ubica el gimnasio, pero también en otras áreas del cantón de Atenas, mediante la vía 
telefónica. 
El cuestionario fue revisado por el  Gerente General de la empresa, para tomar en cuenta su 
opinión y se realizaron pruebas para verificar la comprensión del mismo y además, que tuviera 
un tiempo de llenado razonable para facilitar la posibilidad de su realización. 
Todos los datos obtenidos se almacenaron y tabularon en hojas de Excel para facilitar su 
manipulación y análisis mediante gráficas, por medio de las cuales se presentan los resultados a 
continuación. 
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      3.2 Análisis y presentación de los resultados de la investigación 
Se presenta gráficamente la situación actual de la administración de las relaciones con los 
clientes de la empresa, en cuanto a la información obtenida a través de los instrumentos 
utilizados. Para lograr la propuesta de un plan de mercadeo. es necesario analizar la posición 
actual de la empresa con respecto a la mercadotecnia.  
A continuación se muestran las gráficas a las preguntas más significativas que permitan ayudar 
a proponer un plan de mercadeo, para el Gimnasio Impacto Total. 
      3.3 Conocimiento de los clientes 
Para la determinación del mercado meta es importante establecer la demografía de los clientes. 
Según Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing", un mercado meta 
"consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o características comunes a 
los que la empresa u organización decide servir".   
Como se ha menciono anteriormente, el Gimnasio Impacto Total es una micro empresa que 
ofrece sus servicios en Costa Rica, hace apenas poco más de un año, así que, con poco tiempo 
de estar en el mercado, en la primera pregunta de la encuesta, se busca conocer el lapso de 
meses que tienen los clientes encuestados como socios del gimnasio. En el gráfico Nº 1, se 
aprecian los resultados obtenidos: 
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Gráfico 3.1. Lapso de tiempo como clientes del gimnasio Impacto Total. 
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
De acuerdo con el gráfico, la distribución de los encuestados  es bastante pareja, porque es el 
rubro que marca un lapso de más de 10 meses, el  tiempo más marcado, con un 34%, seguido 
por el tiempo que va de 1 y 3 meses, con un 32% y entre 4 y 10, el 26%. El porcentaje obtenido 
de los clientes con menos de un mes, fue de un 8%, lo que refleja una buena tasa de ingreso de 
nuevos clientes; sin embargo, con la revisión de la base de datos del gimnasio, se encontró que 
en el tiempo que tiene de abierto el gimnasio, se hallan registrados, aproximadamente, en la 
actualidad, 350 clientes, pero el promedio de clientes activos, oscila en los 110 clientes por 
mes, lo que supone una tasa de retención histórica muy baja, de  un  31%, y además, evidencia 
la necesidad de trabajar fuerte en la búsqueda de estrategias que mejoren los principios de 
fidelidad de los clientes, que a su vez, tendrá una repercusión importante, de forma positiva, en 
la rentabilidad de la empresa.  
A continuación, en la gráfica Nº 2, se muestra la demografía por edad, expresada en forma 
porcentual según los rangos de edades de los clientes, miembros del gimnasio, la cual es 
importante para perfilar el mercado meta al cual se deben enfocar los esfuerzos de mercadeo. 
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Gráfica 3.2. Distribución porcentual de los clientes por edades. 
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
Como lo muestra la gráfica, la mayor parte del mercado se conforma por personas con edades 
entre los 26 a los 35 años de edad, representados en un 33,1%, y en un porcentaje muy parecido 
de clientes de entre 19 y 25 años, por un 32,3%, seguidamente, hay un rango considerable de 
personas entre los 36 y los 50 años de edad, de un 19,8%, luego, un 9,2% ubicados entre los 12 
y 18 años, mientras que en muy pequeña proporción, se encuentran los usuarios de 50 años en 
adelante. Se estima que en los próximas años, este es un grupo puede ir incrementando su 
potencial en mayor proporción que los anteriores.   
En lo referente al género, la gráfica 3 muestra cómo se distribuye la clientela que asiste al 
Gimnasio Impacto Total. 
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Gráfica 3.3 Distribución de clientes por género. 
  
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
Como se observa, un 62% de los clientes del gimnasio está constituido por mujeres y un 38% 
por los hombres, de lo que se puede inferir que el mercado está compuesto, principalmente, por 
adultos jóvenes del sexo femenino, el cual representaría el segmento al cual se debe enfocar las 
estrategias en la propuesta del plan de mercadeo. 
         3.4  Hábitos y preferencias de los clientes 
Con el fin de conocer más a los clientes y su comportamiento, se realizó una serie de preguntas 
en la encuesta, para poder dirigir con mayor efectividad las estrategias al mercado meta, 
además de poder generar mayor satisfacción mediante el conocimiento y comprensión de sus 
necesidades. Conocer las necesidades y hábitos de los Clientes permite ajustar una oferta 
concreta y generar ventajas competitivas. Las inversiones en marketing no focalizado terminan 
siendo un gasto y no una correcta inversión.  
En la gráfica Nº 4 se aprecian las razones principales por las cuales las personas asisten al 
Gimnasio Impacto Total. 
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Gráfica 3.4. Razones de asistencia al gimnasio 
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
Se puede apreciar que la razón fundamental de asistencia al gimnasio está motivada por una 
mejora en la apariencia física, según  lo manifestó un 71% de los encuestados. Cabe aclarar que 
ésta es una pregunta de respuesta múltiple, por lo que los clientes podían marcar una o más 
razones. Otra de las razones importantes fue la de la preocupación por la salud, con un 68%, es 
una razón que, en los últimos años, ha ido adquiriendo importancia por la concienciación de las 
personas, de llevar una vida más saludable y la moda de bajar de peso, la cual está 
estrechamente ligada, como se observa, con el mejoramiento de la apariencia física de las 
personas, seguida de la recomendación médica, con un 21%, y por último, un 5% lo realiza 
como complemento de un deporte, por ejemplo,  los muchachos del equipo de voleibol de 
Atenas, el cual tiene un convenio con el gimnasio. 
Por otra parte, la gráfica Nº 5  presenta la frecuencia con la que los clientes, usualmente, asisten 
al gimnasio, en número de veces por semana.  
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Gráfica 3.5. Frecuencia de visitas al gimnasio. 
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
Como se observa en la gráfica, un 55%, la mayoría de los clientes, asiste, en promedio, más de 
4 veces por semana, sin embargo, un 40% de ellos dice que asiste de 3 a 4 veces por semana, y 
también representa una proporción importante, y solo un 5%, lo hace de una a dos veces por 
semana. Esta información es importante en cuanto a la proyección de servicios requeridos, así 
como de la elaboración de las rutinas, según disponibilidad de los clientes, en procura de la 
obtención de mejores resultados en los entrenamientos. 
El tiempo promedio en minutos que los clientes dedican al gimnasio, por sesión, se presenta      
en la gráfica Nº 6. 
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Gráfica 3.6. Disposición de tiempo en el gimnasio. 
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
En esta gráfica se puede apreciar que un 34% de la clientela dispone de entre 60 y 90 minutos 
para los entrenamientos y, en igual proporción, los que utilizan más de 90 minutos en el 
gimnasio; seguidamente, un 27% que lo hace en un lapso de 30 a 60 minutos. Conocer la 
distribución del tiempo dispuesto para el gimnasio, es importante para la ordenación temporal 
en los equipos, extensión de las rutinas de entrenamiento y duración de las lecciones ofrecidas. 
También la gráfica Nº 7 nos muestra cuál es el horario usual de visita de los clientes al 
Gimnasio Impacto Total, según el resultado de la encuesta. 
 
 
 
 
 
 
77 
 
 
Gráfica 3.7.  Horario del gimnasio. 
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
El horario utilizado con más frecuencia es el de 5:00 pm a 9:00 pm, por tanto, es el momento 
en el que se puede esperar una mayor afluencia de clientes al gimnasio; por esa causa,  la 
administración debe planificar las estrategias para la distribución de esa demanda en horas pico, 
cuando, generalmente, asisten las personas que salen de sus trabajos o estudios; ese horario 
representa un 42% y otro lapso importante, es el que va desde las 6:00 a las 10:00 de la 
mañana, que es el típicamente utilizado por las amas de casa. 
En conclusión, de las observaciones anteriores se podría asumir que el cliente promedio del 
Gimnasio Impacto Total, asiste más de 4 veces por semana y utiliza, aproximadamente, más de 
una hora en sus entrenamientos, los cuales realiza de entre 5:00  y 9:00 de la noche. 
Con el propósito de  buscar la satisfacción de los clientes y captar la mayor parte de los 
potenciales, también se consultó sobre el horario que los clientes consideraban más adecuados a 
sus necesidades, y los resultados se presentan en la gráfica Nº 8. 
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Gráfica 3.8. Preferencia de horarios por parte de los clientes. 
    
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
Se logra apreciar que a un 39% de los encuestados les gustaría que el gimnasio ofreciera sus 
servicios de 5:00 de la mañana hasta las 9:00 de la noche. Probablemente en  este segmento se 
ubiquen personas a quienes les gusta levantarse temprano o les queda más cómoda la asistencia 
al gimnasio antes de ir a trabajar, y un 32%, prefieren de 6:00 de la mañana a las 10:00 de la 
noche; en este caso, hay personas que salen de trabajar a las 7:00 u 8:00 de la noche, y la 
disponibilidad para ir al gimnasio se limita si éste se cierra a las 9:00 de la noche, como ocurre 
en la actualidad; además, alguna parte de ellos trabaja en San José y su desplazamiento de 
regreso a Atenas, les impide la asistencia más temprano. Es importante, también, recalcar que 
el horario actual del gimnasio, de lunes a viernes, es de 6:00 de la mañana hasta las 9:00 de la 
noche y fue la opción menos marcada,  con un 13 %, lo que refleja que es un punto relevante 
por tomar en cuenta por parte del gimnasio, si quiere lograr un  mejor grado de satisfacción de 
sus lecciones. 
Entre otros aspectos importantes que se deben conocer sobre las preferencias de los clientes, 
con el objetivo de identificar demandas insatisfechas y desarrollar estrategias de fidelidad en la 
propuesta de mercadeo, se consultó sobre el interés que tienen los clientes en otras actividades 
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complementarias al gimnasio y que les gustaría practicar. Los resultados de la consulta se 
pueden observar en la gráfica Nº 9. 
Gráfica 3.9. Actividades complementarias que a los clientes les interesaría recibir.  
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
Se aprecia que una de las actividades que despierta mayor interes por parte de los usuarios, es 
el Baile del vientre, el cual represeta un 22%, y es lo que se espera de una clientela 
predominantemente femenina, seguido de un 20% que se orienta más por el Yoga; luego, se 
encuentran el Karate y el Kick Box con un 15% y 14% respectivamente; seguidamente, el baile 
y el boxeo con un 11% y 10% respectivamente, y finalmente, en lo que muestran menos interés 
es en el Balet y en el Tae Bo. Estas preferencias no solo reflejan el norte de cómo satisfacer de 
mejor manera a los clientes, sino que también permite estimar la demanda de esos servicios y 
realizar un estudio de prefactibilidad de su utilización, en pro de la maximización en la 
eficiencia de los recursos, necesaria para mantener la competitividad de la empresa. 
Además del interés por estas actividades complementarias, también se indagó sobre los 
servicios adicionales que debería prestar un gimnasio, según lo ilustra la gráfica Nº 10. 
 
80 
 
 
Gráfica 3.10. Servicios adicionales que debería prestar un gimnasio. 
 
Fuente: Elaboración propia, con base a las encuestas realizadas (2009). 
Ésta también es una pregunta de opción múltiple que refleja un interés prioritario de un 61% de 
la población que considera el servicio de nutricionista como un servicio que agrega valor al 
gimnasio; en una proporción importante, también se encuentran los servicios de masaje, y 
sauna con un 50% y 42% respectivamente, y un 37% que se orienta por el servicio de una 
tienda deportiva y con un empate de 24%, que optan por el  uso de jacuzzi y por la atención de 
un médico. Entre tanto, la cafetería fue la menos marcada y está representada solamente por un 
13% de los encuestados. 
Una de las características que están marcando el comportamiento del sector de los gimnasios y 
centros deportivos en nuestro país, es el cambio en la actitud de los usuarios, quienes son cada 
vez más exigentes, con un buen nivel de información que les permite buscar gimnasios que les 
ofrezcan resultados a corto plazo, unos instructores con una buena formación que les aconsejen 
en todo tipo de temas, además de un esmerado servicio y principalmente, una oferta amplia, 
innovadora y variada de actividades y servicios adicionales como los mostrados anteriormente. 
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En este sentido surge la necesidad de consultar, como se aprecia en la gráfica Nº 11, cuáles son 
los aspectos más importantes que busca un cliente cuando asiste a un gimnasio. 
Gráfica 3.11. Priorización de aspectos a la hora de buscar un gimnasio. 
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
Cabe aclarar, primero, que esta pregunta suponía una priorización de los aspectos señalados, 
donde 1 era lo más importante y 7 el menos importante, pero, para efectos de comodidad visual 
a la hora de graficar, se tabularon las frecuencias de los aspectos calificados como los tres 
primeros más importantes, según su número de marcas recibidas, pues tampoco todos 
recibieron calificación. Entonces, de la gráfica podemos inferir que el aspecto fundamental que 
más calificaciones recibió, es el ambiente, seguido por el precio y la calidad del equipo; luego, 
se ubicó la calidad de atención de los clientes que, aunque no está entre los tres más calificados, 
sí recibió las mayores calificaciones de importancia. El factor  de menores calificaciones, fue el 
de la cantidad de equipo. A manera de conclusión sobre éste cuadro, se podría decir que los 
clientes buscan un gimnasio agradable, donde el precio y la calidad del equipo sean claves para 
la decisión final de adquirir el servicio, con la salvedad de que la atención recibida es  
suficientemente importante y marcará la diferencia entre retener un cliente o perderlo. 
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Y por último, con respecto a éste apartado, se encontró que la mayoría de los clientes, en una 
proporción de un 76% de los encuestados, prefiere  pagar en efectivo; sin embargo, hay un 24% 
que preferiría hacerlo con tarjeta de crédito, lo cual se convierte en una debilidad en este 
momento, pues el gimnasio no cuenta con un sistema de pagos con tarjeta,  pero puede 
constituir una oportunidad en el futuro, para la empresa, porque poder pagar con tarjeta puede 
significar  la seguridad de no perder clientes potenciales por este concepto. La gráfica Nº 12 
muestra los resultados. 
Gráfica 3.12. Preferencia de medio de pago. 
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
          3.5 Evaluación del servicio brindado 
El servicio al cliente que se brinda, es una potente herramienta de mercadeo. 
Para determinar cuáles son los aspectos en que los clientes demandan una mejora, se deben 
realizar encuestas periódicas que permitan identificar los posibles aspectos críticos o las 
oportunidades de mejoramiento que ofrece, además, se tiene que establecer la importancia que 
le da el consumidor a cada uno. Por otro lado es importante la continua comparación con los 
competidores más cercanos, para así detectar verdaderas oportunidades para adelantarse y 
obtener ventajas competitivas. 
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Ya que se conoce qué servicios y actividades requieren los clientes, se tiene que detectar la 
cantidad y calidad que ellos desean,  así como la situación actual de los que se ofrecen. Para 
hacerlo, se puede recurrir a varios elementos, entre ellos, encuestas periódicas a clientes, 
entrevistas, entre otros; lo importante es mantener un contacto cercano con los usuarios, de 
modo que permita identificar las necesidades insatisfechas, ya que maximizan la oportunidad 
de conocer los niveles de satisfacción y en qué se está fracasando. 
Así la  gráfica Nº 13, que es la primera de esta sección, nos muestra cuáles expectativas 
consideran los clientes que no han sido cubiertas en su totalidad por el servicio ofrecido del 
gimnasio. 
 Gráfica 3.13. Expectativas no cubiertas en su totalidad. 
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
Como lo muestra al gráfica, un importante 59% del total de los ecuestados expresó que 
consideraba que la calidad del equipo no llenaba sus expectativas a cabalidad, un 29% no 
contestó, y un 6% que está de acuerdo en relacion con la atención al cliente y el mismo 
porcentaje se inclinó por el rubro del espacio . El resultado pone en relieve la necesidad expresa 
de mejorar la calidad del equipo, pues la realidad de lo ofrecido o de lo aparente, no cumple 
con las expectativas creadas por los usuarios. 
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Philip Kotler  define la satisfacción del cliente como "el nivel del estado de ánimo de una 
persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus 
expectativas”. 
Las expectativas son las "esperanzas" que los clientes tienen por conseguir algo y éstas se 
pueden producir por varios factores como las promesas que hace el gimnasio acerca de los 
beneficios que brinda el servicio, o las opiniones de amistades, familiares, conocidos o líderes 
en algún ámbito del cantón de Atenas; otro motivo puede ser las promesas que ofrecen la 
competencia.  
En la parte que depende del gimnasio, debe tener cuidado de establecer el nivel correcto de 
expectativas, porque si éstas son demasiado bajas, no se atraerán suficientes clientes; pero si 
son muy altas, los usuarios se podrían sentir decepcionados luego de adquirir los servicios. En 
todo caso, es de vital importancia monitorear regularmente las expectativas de los clientes para 
determinar si están dentro de lo que el gimnasio puede proporcionarles. 
Por otra parte, la gráfica Nº 14 presenta una serie de aspectos, de los cuales se buscó conocer si 
había existido alguna queja por parte de los clientes hacia el gimnasio. 
.Gráfica 3.14. Aspectos por los que se han quejado los clientes. 
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
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De acuerdo con los resultados de la gráfica, nuevamente la calidad del equipo muestra el 
porcentaje más importante, en este caso, como desencadenador de quejas con un 37%, junto 
con los clientes que no manifestaron ninguna queja. Con respecto a la atención al cliente, solo 
un 3% manifiesta alguna queja, lo cual es muy bueno, pero siempre hay un margen para 
mejorar y alcanzar la excelencia; el aseo de las instalaciones y la calidad de las lecciones 
presentan un porcentaje de 13% y 10%, respectivamente, lo que indica un nivel bajo, sin 
embargo, son muy importantes como puntos de evaluación por parte de los clientes, y no se 
deben descuidar.  
Hay que tener presente que los reclamos o quejas son generados por alguna razón valedera, 
pues desde el punto de vista del cliente y sus expectativas, no han sido satisfechas.  Los 
reclamos o quejas deben verse como una gran oportunidad para evaluar los servicios que ofrece 
el Gimnasio Impacto Total. Representan una valiosa oportunidad para tener contacto con el 
cliente, evaluar el servicio, su percepción del servicio y conseguir fidelidad de un mayor 
número de clientes.  
En la búsqueda de esa retroalimentación de los clientes con la empresa y estrechar las 
relaciones, el tele mercadeo es una herramienta útil. Por    tal razón,  se investigó mediante una 
pregunta dicotómica, cuya respuesta debía ser sí o no, si los clientes han recibido alguna 
llamada de seguimiento por parte de la empresa. En la siguiente gráfica, Nº 15, se muestran los 
resultados. 
Gráfica 3.15. Recepción de llamadas por parte la empresa. 
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Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
Se aprecia que la situación, en cuanto  al seguimiento de los clientes, es de una cobertura del 
47%, lo que refleja un buen número de clientes por los que se preocupa la empresa, si 
consideramos el total de la muestra; además, hay que tomar en cuenta el ingreso de nuevos 
clientes y la deserción de otros, en todo caso, siempre se debe buscar la mejora y esa es una 
buena herramienta para estrechar lazos con los clientes; así mismo hay que tener en cuenta que 
no todos los usuarios están anuentes a recibir llamadas telefónicas o información por otros 
medios, como el email, según se refleja en la grafica Nº16. 
Gráfica 3.16. Anuencia a la recepción de correos electrónicos informativos. 
 
Fuente: Elaboración propia, con base a las encuestas realizadas (2009). 
Al 71% de los clientes encuestados sí le gustaría recibir información acerca del gimnasio, no 
así a un 29% de la población encuestada. 
El correo electrónico es hoy en día una herramienta poderosa para los negocios, pues una de las 
aplicaciones es el mercadeo por correo electrónico que  el gimnasio podría utilizar para  enviar 
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correos electrónicos con publicidad de sus servicios, con el propósito de adquirir nuevos 
clientes  o persuadir a los existentes de mantenerse activos en el centro de entrenamiento físico.  
Enviar mensajes de correo electrónico es una manera de  fomentar la fidelidad de los clientes y 
mejorar las relaciones con ellos. 
Respecto del bebeficio que se puede obtener, de estrchar las relaciones con los clientes y forjar 
una buena relación entre ellos y el gimnasio, la gráfica Nº17 nos presenta lo que los usuarios 
ecuestados consideran como oportunidad. 
Gráfica 3.17. Beneficio obtebido de una buena relación con los clientes. 
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
La oprtunidad más clara que se muestra, es la de fidelización de los clientes a los servicios y 
representa un 84% de los ecuestados, asimismo, un 32% expresó la generación de confiaza 
como un beneficio y 11% estaría dispuestos a pagar más por adquirir servicios de un gimnasio 
con el que tienen una estrecha relación. La comunicación eficiente es uno de los pilares para 
desarrollar buenas relaciones con los clientes, además de la resolución de quejas y dudas que, 
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como se discutió ateriormente, son oprtunidades para acercarse al cliente y conocer sus 
necesides. 
La evacuacuón de las dudas debe ser en forma eficiente y rápida, para no dañar las expectativas 
de los clientes sobre la atencion recibida y, en cuanto ha este punto, el total de la muestra 
respondió que sus consultas y dudas son evacuadas de forma eficiente, como se observa en la 
gráfica Nº 18. 
Gráfica 3.18. Eficiencia en la evacuación de dudas. 
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
          3.6 Evaluación de los instructores 
De manera general, y sin tener en cuenta un perfil concreto de cliente, hay una serie de compe 
tencias que en mayor o menor medida valoran, prácticamente  todos, de un buen entrenador y 
que deberá tener muy desarrolladas. 
La formación continua de los instructores es una estrategia clave para poder potenciar algunas 
de estas cualidades y para aumentar de manera progresiva la capacidad de ofrecer un mejor 
servicio y por lo tanto, de ser un mejor profesional. Además de todo esto, para tener éxito como 
entrenador personal, es necesario que los clientes potenciales lo identifiquen como un buen 
profesional y como un líder de opinión en todo lo referente a la actividad física y al estilo de 
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vida.  Por eso, su evaluación como profesional es muy importante, pero también la percepción 
del trato y la apariencia de él, que asumen los clientes. 
En la gráfica Nº 19 se muestra cómo considera la clientela encuestada, la apariencia de los 
empleados. Para esta percepción se utilizo una escala de Likert, donde 5 significa totalmente de 
acuerdo, 4 de acuerdo, 3 Indiferente, 2 En desacuerdo y 1 Totalmente en desacuerdo. 
  
Gráfico 3.19. Apariencia de los empleados  
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
Según la gráfica, la percepción sobre la apariencia es positiva pues un 71% de todos los 
encuestados están totalmente de acuerdo y  un 21% de acuerdo; a un 5% le es indiferente y solo 
un 3% lo considera en desacuerdo, por tanto, el balance es muy favorable. Luego, en cuanto al 
trato que ellos brindan, se indagó, de igual manera, si lo realizan de una forma amable, según se 
aprecia en la gráfica Nº 20. 
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Gráfica 3.20. Amabilidad en el trato. 
 
Fuente: Elaboración propia, con base con las encuestas realizadas (2009). 
En cuantoal trato amable ofrecido a los clientes, se puede obsevar que también es muy positivo: 
un 74 y un 21%  de los clientes encuestados, lo considera totalmenete de acuerdo y de acuerdo, 
respectivamente, y solo un 2% está en desacuerdo. Ahora, el siguiente punto sería analizar la 
percepción de ellos como profesional, para lo que se planteo la siguiente pregunta: ¿ Cree que 
el personal está debidamente capacitado para asesorarlo cuando lo necesita?. El resultado se 
muestra en la gráfica Nº 21. 
 
Gráfica 3.21. Percepción de la capacitación de los empleados. 
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
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De igual manera, el recurso humano de la empresa se ratifica como una de sus principales 
fortalezas, pues vemos en la gráfica que nuevamente su evaluación es muy positiva, en este 
punto, respecto de la capacidad percibida por parte de ellos como profesionales, un 71% está 
totalmente de acuerdo y no hay nadie que esté en desacuerdo, el resto está  de acuerdo y solo un 
3% muestra indiferencia. Es un hecho que la percepción personal y profesional es muy 
favorable. También es necesario analizar su desempeño, que se hará a través de  las gráficas 
posteriores. 
En la grafica Nº 22 se utilizó una pregunta dicotómica para indagar si los instructores dan un 
seguimiento a las necesidades de los clientes. 
 
Gráfica 3.22. Seguimiento de las necesidades de los clientes. 
  
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
Como se aprecia en la gráfica, un 92% de los ecuestados afirman que los entrenadores brindan 
seguimiento a sus necesidades, lo cual es fundamental en la generación de relaciones a largo 
plazo con los clientes y si los programas de entrenamiento son satisfactorios y brinda resultados 
positivos, las posibilidades de lograr una fidelidad con el gimnasio son buenas. El resultado de 
la evaluación de las rutinas de entrenamiento se muestra acontinuación, en la gráfica Nº 23. 
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Gráfica 3.23. Evaluación de la rutinas de entrenamiento. 
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
Se aprecia que un 95% de los clientes considera que los resultados obtenidos de sus programas 
de entrenamiento, son positivos y que éstos son buenos, el restante 5% debe ser analizado en 
forma puntual, pues la atención y los programas de entrenamiento, son personalizados y cada 
situación es diferente, pero no se deben escatimar esfuerzos en la búsqueda de la satisfacción de 
cada uno de los clientes. 
Para concluir este apartado, se formuló una prgunta de percepción general sobre la eficiencia en 
la prestación del servicio de los intructores, también mediante una escala de Likert, cuyo 
resultado se aprecia en la gráfica Nº 24. 
 
 
 
 
93 
 
 
Gráfica 3.24. Eficiencia en la prestación del servicio de los instructores. 
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
Ya, a modo de resumen, la gráfica nos muestra que la eficiencia en la prestación del servicio es 
bastante buena, de hecho, el 76% está totalmente de acuerdo con esta opinión y nadie está en 
desacuerdo, lo cual se convierte en una fortaleza para el gimnasio, como se señaló 
anteriormente; sin embargo, es bueno señalar que siempre hay margen para la mejora y la 
búsqueda de la excelencia.  
          3.7  Evaluación del Gimnasio Impacto Total 
En este apartado se evaluaron caraterísticas generales del gimnasio, su conocimento y algunas 
variables relevantes para la administración en cuanto a puntos fuertes o débiles de la empresa. 
Para iniciar, se consultó sobre la forma o medio en que los clientes se enteraron de la existencia 
del gimnasio, según se muestra en la gráfica  Nº 25. 
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Gráfica 3.25. Conocimiento de la existencia del gimnasio 
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
La recomendación de otra persona es la causa principal por la que los clientes del gimnasio se 
enteraron de su existencia. Este medio representa el 58%. La recomendación de boca a boca 
como se le conoce, es la mejor forma de promoción de la que goza un negocio, además, su 
ubicación dentro de un centro comercial ha sido relevante, pues este medio representa un 26%. 
Y no se puede dejar de lado los volantes que han tenido una respuesta nada despreciable, de un 
16%. Cabe señalar también que, aparte de lo mencionado, en la actualidad, el gimnasio no 
cuenta con nigún otro tipo de promoción o publicidad, tampoco tiene carteles o un rótulo, lo 
cual, a su vez, es una de sus debilidades frente a la competencia, que sí tiene identificación  
visible. 
En cuanto a la información que se brinda en el gimnasio acerca del contrato de membresía, 
servicios ofrecidos, horarios, precios y demás detalles del gimanasio, resulta ser clara y precisa, 
según lo reflejado por la encuesta, pues un  46% de los ecuestados lo considera muy bueno y 
otro 43% buena, lo que juntos conforman el 89% del total de la muetra, de acuerdo con la 
gráfica Nº 26. 
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Gráfica 3.26. Claridad de la información brindada por el gimnasio. 
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
Un aspecto relevante para el desarrollo del negocio de un gimnasio, es su ubicación, que es 
trascendental y se convierte en un factor clave para el éxito. En el caso del Gimnasio Impacto 
Total, según lo que se aprecia en la grafica Nº 27, el 55% de la muestra lo considera con una 
muy buena ubicación y un 32% como buena, sin haber nadie que lo considere como mala; así 
que se podría concluir que la ubicación del gimnasio si es muy favorable. A  continuación, es 
necesario ya, propiamente, evaluar las instalciones y el equipo que ofrece. 
Gráfica 3.27. Ubicación del gimnasio 
  
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
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Además de la ubicación, otro factor calve para el éxito de este tipo de negocios, es que sus 
instalaciones sean bonitas y resulten atractivas a la vista. Estos aspectos marcan diferencias 
competitivas importantes porque requieren su consideración. La gráfica Nº 28 muestra la 
opinión del gimnasio en cuanto  a este punto. 
Gráfica 3.28. Atractividad de las instalaciones. 
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
En cuanto a la atracción de las instalaciones, se puede inferir que es buena, de acuerdo con lo 
que considera la mayoría de las personas encuestadas, en total,  un 55% ; sin embargo, hay una 
proporción importante que las considera entre regular y mala, y es lo suficientemente grande 
como para tomar medidas al respecto; si se quiere lograr de la mejor manera posible la 
satisfacción de los clientes, hay que considerar también que este aspecto de instalaciones 
atractivas, va muy ligado con el aspecto de comodidad y funcionalidad de la planta física donde 
se encontraron, según la gráfica Nº 29, las mayores posiciones desfavorables, con respecto a 
éste punto del Gimnasio Impacto Total. 
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Gráfica  3.29. Comodidad y funcionalidad de las instalaciones 
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
De acuerdo con los resultados de la gráfica, un 42%, que se considera un segmento importante, 
califica este aspecto del gimnasio como bueno, y, a su vez, una proporción considerable 
equivalente al 21% de los encuestados, lo considera mala, sumado a un 16% que lo considera 
regular. Esta situación denota una debilidad bien marcada de la empresa, al respecto, pues 
constituye su principal debilidad, junto con la expectativa de la calidad del equipo, como se 
expuso anteriormente. La falta de comodidad y de funcionalidad de las instalacioes no solo es 
una fuente de insatisfacción y malestar que atentan contra el cumplimiento de las metas de la 
empresa y su éxito, sino que también supone una situación de desventaja competitiva grande, 
además de ir contra el propósito de la nueva reglamentación para CAF, que pretende 
homogenizar la calidad y comodidad de los gimnasios en pro del bienestar de los clientes y su 
seguridad. Definivamente, el gimnasio debe tomar las medidas pertinentes y las estrategias 
necesarias para convertir esta gran debilidad en una oportunidad de éxito. 
Hay otros aspectos importantes que, aunque en menor medida, también deben ser tomados en 
cuenta para evaluar su situación y si es pertinente, aplicar la medidas correctivas necesarias 
para su mejora. Dentro de lo que se tiene que observar con prioridad, se encuentra la 
iluminacion del gimnasio, según se  presenta en la gráfica Nº 30. 
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Gráfica 3. 30. Iluminacion de las instalaciones del gimnasio. 
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
El aspecto de la iluminacion de las instalaciones no sugiere ningún prolema porque el gimnasio 
se encuentra en una segunda planta y posee un monitor que le brinda buena luminosidad, 
además,  cuenta con  buenas instalacion de luces fluorecentes que, sumado al replandor de los 
espejos y sus pares blancas, se produce una luminosidad adecuada, según la opinión del 58% de 
los encuestados, quienes la considera muy buena, y un 31% también la valora como buena. 
Otro punto por medir es la aceptación de la música que se utiliza en el gimnasio; esa medición 
se hace a través de la consulta a los clientes, acerca del grado de satisfacción que produce la 
música, de aceurdo con lo que indica la gráfica Nº 31. 
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Gráfica 3.31. Música dentro del gimnasio 
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
De igual manera, no hay ninguna opinión desfavorable acerca de la música utilizada en el 
gimnasio, tanto de la que sirve de fondo ambiental,  como de la que se utiliza durante el tiempo 
de entrenamiento que, en su mayoría, es música electrónica,   pero se trata de usar toda la 
variedad posible. Queda claro que un 58% y un 34% consideran la música utilizada muy buena 
y buena, respectivamente. 
Por otra parte, de acuerdo con los resultados de la gráfica Nº 10, sobre los apectos prioritarios 
para asistir a un gimnasio o a otro, el precio es uno de los más importantes, por lo que se indagó 
acerca de cuánto competitivos perciben los precios los clientes del Gimnasio Impacto Total,  
cuyos resultados se muestran en la gráfica Nº 32. 
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Grafica 3.32. Calificación de los precios 
  
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
De lo que se obseva en la gráfica se puede concluir que los precios del gimnasio son muy 
competitivos y se satisface, en buena manera, la expectetiva de lo recibido, según lo pagado.   
Un 60% de la muestra consultada los considera muy buenos y un 32% buenos, seguido de una 
pequeña proporción de un 8 % que los considera regular, pero no hubo ningún encuestado que 
los considerara malos. 
El precio no solo es un factor prioritario para la decisión de asistir a un gimnasio, sino también, 
es muy importante, pues es el elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos; los 
otros producen costos, además, el precio también es uno  de los elementos más flexibles que se 
puede modificar rápidamente; sin embargo, esta misma característica genera uno de los 
principales retos para una empresa, que es la competencia de precios, ya sea por 
posicionamiento en el mercado o que muchas empresas no manejan bien la fijación de precios. 
Para finalizar el apartado, a modo de resumen, se les formuló a los clientes la siguiente 
pregunta: ¿En general, considera usted que el servicio otorgado por el Gimnasio Impacto Total 
es de calidad?    Sus respuestas se encuentran en la gráfica Nº 33. 
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Gráfica 3.33. Calidad del servicio otorgado por el Gimnasio Impacto Total. 
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
En esta gráfica se evaluó, en forma general, la percepción que los clientes tienen del gimnasio, 
en forma integral, considerando todos los aspectos antes presentados.   Se puede concluir que el 
Gimnasio Impacto Total brinda un servicio de calidad bastante bueno, de acuerdo con la 
valoración que hace un 58% de la muestra, que lo considera muy bueno y un 34% como bueno. 
La calidad en función de satisfacer a los clientes, se ha convertido, no solo en uno de los 
requisitos esenciales de los servicios brindados sino que, en la actualidad, es un factor 
estratégico clave del que depende  la mayor parte de las empresas, no sólo para mantener su 
posición en el mercado, sino, incluso, para asegurar su supervivencia, por lo que se debe buscar 
la  garantía continua de la calidad en sus servicios. 
          3.8 Monitoreo de la competencia 
En esta sección se busca analizar algunas variables importantes con respecto a los gimnasios 
que representan la competencia directa para el Gimnasio Impacto Total, con el propósito de 
establecer los puntos fuertes y los débiles de cada uno de ellos. Es importante realizar un 
monitoreo de la competencia para conocer la forma en cómo ofrecen sus servicios y así poder 
compararlos, además de comparar lo real con lo percibido por el mercado. 
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La utilización de alguna herramienta de monitoreo, que ayude a transformar la información 
disponible del entorno del gimnasio, en datos, brinda a la empresa mejores herramientas para 
actuar en periodos de incertidumbre, para anticipar el cambio y moverse antes que la 
competencia, en el momento correcto.  
En la medida que la empresa avance en el proceso de análisis de sus competidores y el 
ambiente competitivo, en general, aumentará su capacidad para responder a nuevas condiciones 
y ambientes, porque podrá anticipar los movimientos de sus rivales y de la industria, en 
general. Una herramienta muy efectiva es el benchmarking, que es simplemente un 
comparativo de las prácticas, estrategia e infraestructura de nuestros competidores contra las 
propias.  
Además, identificar las áreas de oportunidad y las mejores prácticas en la industria, puede 
ayudar a tener una visión más objetiva de la empresa para detectar aspectos específicos que 
ayuden a mejorarla y a identificar qué estrategias y modelos de negocio siguen las empresas 
que son más exitosas, ya sea para implementar prácticas similares o bien, diferenciarse.  
La gráfica Nº 34, presenta los resultados del monitoreo realizado para valorar una serie de 
variables importantes de la competencia con respecto al Gimnasio Impacto Total, y consistió en 
enumerar del 1 al 4 los gimnasios, según su preferencia con respecto a los ítems consultados. 
Cabe  señalar que no todos recibieron valoración, según se aprecia en la gráfica. 
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Gráfica 3.34. Valoración porcentual de los gimnasios a una serie de variables. 
 
Fuente: Elaboración propia, con base en las encuestas realizadas (2009). 
En la gráfica se aprecia como, en general, el Gimnasio Impacto Total es el preferido en todas 
las variables consultadas, y el gimnasio Atenas es el segundo, con una representación 
considerable; no así, el caso de los gimnasios Warren y Derma Life, los cuales recibieron pocas 
calificaciones de preferencia, además, se debe señalar que la mayoría de los encuestados ni 
siquiera conoce o haya asistido a éstos últimos. Además, se observa que los puntos más fuertes 
de la empresa son el equipo anaeróbico, la atención al cliente y su ubicación, lo cual ratifica lo  
expuesto en gráficas anteriores, respecto de estos puntos. También, los puntos más débiles, de 
igual forma evidenciados, fueron los  de instalaciones adecuadas y equipo de ejercicio 
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aeróbico, que son de los puntos más fuertes del gimnasio Atenas  que de su principal 
competencia. Otro punto importante es que, aunque en la evaluación de la competitividad del 
precio por parte del Gimnasio, fue considerada bastante buena, el precio fue otro de los puntos 
que mostró alguna debilidad respecto del Gimnasio Atenas.   
La investigación de campo finaliza con esta sección y ratifica la importancia de monitorear 
constantemente las necesidades cambiantes de nuestros clientes y su nivel de satisfacción, así 
como el entorno de la empresa. De la investigación realizada se logró obtener información muy 
valiosa, fundamental para aterrizar de mejor forma a la propuesta del plan de mercadeo que se 
desarrollará en el capítulo IV del presente proyecto, que además, se complementará con el 
análisis FODA de la empr, el cual esa se presenta en la siguiente sección.   
          3.9 Análisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas), para el 
Gimnasio Impacto Total. 
El análisis FODA es una herramienta analítica que ayuda a utilizar toda la información 
disponible de la empresa para conocer su situación actual, y examinar la interacción entre las 
características particulares del negocio y el entorno en el cual éste compite, mediante un 
diagnóstico objetivo, tanto del ambiente interno (fortalezas y debilidades) como externo 
(oportunidades y amenazas), el cual puede ser de gran utilidad en el análisis del mercado y en 
las estrategias de mercadeo que se diseñen y que califiquen para ser incorporadas en el plan de 
negocio de la empresa en estudio.  
El análisis FODA (en inglés SWOT), debe enfocarse hacia los factores claves para el éxito de la 
empresa y resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales internas al compararlo, de 
manera objetiva y realista, con la competencia y con las oportunidades y amenazas claves del 
entorno.  
Para el presente proyecto se realizó un análisis FODA, necesario y de gran utilidad para el 
proceso de desarrollar la propuesta del plan de mercadeo para el Gimnasio Impacto Total, en el 
sentido de  identificar hasta qué punto la estrategia actual de la empresa, es  relevante para ella. 
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La mayoría de la información de este apartado se obtuvo a través de sesenta y siete encuestas 
realizadas a algunos clientes del gimnasio, además de otras cincuenta encuestas al público en 
general, del centro de Atenas, en Alajuela. También se utilizo información de la base de datos 
con  que cuenta el gimnasio, tanto en Excel como por parte de software gratuito, con la cuenta 
para el control de la asistencia y por último, el conocimiento adquirido mediante la observación 
acerca de la misma situación. 
      3.9.1  Análisis Interno 
 Fortalezas 
Las fortalezas de una empresa son las capacidades, recursos y posiciones alcanzadas en 
determinadas áreas empresariales y en el mercado, que ayudan a aprovechar las oportunidades 
o a superar las amenazas; brindan a las empresas que las poseen, una posición privilegiada 
frente a la competencia. Las principales fortalezas con que cuenta el Gimnasio Impacto Total, 
son las siguientes: 
Contar con instructores bien calificados: El Gimnasio Impacto Total cuenta con personal 
bien capacitado, con título habilitante como profesor de educación física, a diferencia del resto 
de los gimnasios que únicamente cuentan con instructores no titulados. Cabe señalar que para 
los gimnasios abiertos después del 2007, contar con un profesional titulado y colegiado, es un 
requisito exigido por el Ministerio de Salud, para los CAF (Centros de Acondicionamiento 
Físico), sin embargo, solo el Gimnasio Impacto Total ha debido cumplir este requisito, pues los 
demás se abrieron antes del decreto y cuentan con un periodo de gracia hasta el año 2011, para 
ajustarse al nuevo reglamento de habilitación de CAF. 
Hoy en día, para toda empresa, los recursos humanos son una parte esencial para su buen 
funcionamiento, ya que el personal de un negocio es uno de los recursos más importantes, 
porque por medio de ellos se puede alcanzar los objetivos establecidos y también se puede 
llegar a un mejor desarrollo de la empresa para alcanzar los  niveles de competitividad 
deseados. 
Las encuestas evidencian cómo la clientela entrevistada se encuentra muy satisfecha por el 
desempeño de los empleados y expresa su satisfacción por los resultados obtenidos, producto  
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del entrenamiento recibido con la supervisión de ellos, lo cual es posible gracias a su 
capacitación y profesionalismo.  
Se encuentra en un local nuevo: El hecho de ser un local nuevo lo hace lucir con un ambiente 
más agradable y atractivo que el resto de la competencia, además, cuenta con ciertas 
comodidades como el piso especial para la actividad, que también es un requisito de la nueva 
normativa, y ocurre una situación con la competencia, similar a la antes descrita para los 
instructores.  
La percepción del ambiente del gimnasio puede ser determinante a la hora de iniciarse, 
mantenerse o abandonar una actividad física que se oferte en él. La influencia que tiene  
características como la temperatura, el acceso al gimnasio, la iluminación, la percepción de 
limpieza de las instalaciones, los equipamientos, entre otros, son aspectos que los socios deben 
tener en cuenta. 
Atención personalizada: Hay mucha clientela que se retira de las grandes cadenas o de otros 
gimnasios, en general, desilusionados de que no eran lo que ellos esperaban, por atención y 
facilidades como las siguientes: sitios para estacionar, llenos, hacer cola para máquinas en 
horas pico, dedicación del entrenador a un solo individuo, si se le contrata como un personal 
training, y otros. El Gimnasio Impacto Total se esmera en brindar una atención lo más 
personalizada posible a su clientela y darle seguimiento a sus necesidades mediante el diseño 
de rutinas de entrenamiento personalizadas y de evaluación periódica. Como el personal de 
planta es quien, básicamente, interactúa con los clientes, deben de ser capacitados en técnicas 
básicas de relaciones interpersonales, con el fin de que logren desarrollar un vínculo con los 
usuarios que les permita afirmar su fidelidad. Igualmente, que ellos se encuentren en capacidad 
de brindar un servicio al cliente efectivo, que los beneficie tanto como a la empresa. 
Buena ubicación: El Gimnasio Impacto Total se encuentra ubicado en un centro comercial, 
que es el Romacentro, donde el tránsito de personas es alto, lo que ayuda a su promoción, 
además, se encuentra situado en el centro de Atenas, cerca  de las paradas de  buses y taxis, en 
plena zona comercial. Los gimnasios se encuentran usualmente en zonas urbanas, con facilidad 
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de acceso a las personas y su ubicación es muy importante, principalmente por los tiempos de 
desplazamiento y costos que evalúan las personas al tomar la decisión de asistir a un gimnasio. 
La mayor variedad de equipo ofrecido para la musculación: Cuenta con una mayor 
variedad de equipo biomecánico y peso  para la musculación y realización de ejercicio 
anaeróbico. A diferencia de los ejercicios aeróbicos, los ejercicios anaeróbicos se caracterizan 
por ser ejercicios en los que la elevada intensidad y su corta duración, provocan la falta de 
oxígeno en la sangre. Este tipo de ejercicios tienen la finalidad de dar potencia a los 
movimientos contra la resistencia o de fuerza muscular y tonifica el músculo y da potencia a su 
contracción, lo cual contribuye en la mineralización de los huesos; con otras palabras, son los 
que brindan a los clientes la posibilidad de aumentar su masa muscular y tonificación para 
mejorar su apariencia física, que fue una de las motivaciones principales encontradas en la 
encuesta para la asistencia al gimnasio. 
Horario de jornada continua: Es una fortaleza, pues posee un horario de jornada continua 
que no poseen los otros, además, su horario de extensión es más amplio; sin embargo, no se 
abre los domingos, pero la competencia tampoco lo hace, esto puede llevar a ganar usuarios 
potenciales que se encuentren interesados  en asistir al gimnasio en hora de almuerzo. 
 Debilidades 
Las debilidades son aquellos factores que provocan una posición desfavorable frente a la 
competencia. Se refiere a todos aquellos recursos de los que se carece, habilidades que no se 
poseen, actividades que no se desarrollan positivamente. Son los factores negativos y que son 
internos que constituyen  barreras u obstáculos para la obtención de las metas u objetivos 
propuestos. 
Dentro de las principales debilidades que se encontraron en el Gimnasio Impacto Total, están 
las siguientes: 
Carencia de un plan con objetivos medibles: La administración no tiene un plan de trabajo 
explícito que le permita desarrollarse tanto de forma individual como grupal, enfocarse en los 
clientes; a pesar de que sí se establecen objetivos, no hay un plan detallado de las acciones 
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claves que se van a tomar con el fin de alcanzarlos; tampoco existe un control o revisión por 
parte de los superiores, durante el período para evaluar el avance con respecto a su meta. 
La evaluación del desempeño es un sistema que permite que la organización dirija sus 
esfuerzos a asegurarse de que todos los aspectos de su actividad confluyan y se potencien, por  
lo que es clave, tanto de su supervivencia como de su futuro, es decir, su competitividad.  
Desconocimiento de la situación de la empresa respecto de la competencia: No realiza 
estudios de mercado con el fin de buscar las mejores prácticas para luego ver la forma de 
tropicalizarlas a sus características y necesidades e implementarlas en la empresa. La búsqueda 
constante de innovación y mejora es determinante para brindarles a los clientes, cada día, un 
mejor servicio y una mejor atención. 
El benchmarking es un método para obtener o intercambiar información sobre el funcionamiento de 
unos y otros centros deportivos, de cómo han solucionado algunos problemas y adaptar esas 
soluciones al caso concreto del Gimnasio Impacto Total. 
Volantes publicitarios inadecuados: Los volantes actuales resultan ser poco realistas y atractivos; las 
imágenes no muestran partes del gimnasio, ni personas que desarrollen actividades con fotos realistas, 
tal como ocurre en otros, si los volantes resultan bien diseñados, pueden ser una buena difusión para 
aquellos que por recomendación, deciden asistir sin tener necesidad de ir personalmente a ver las 
instalaciones. 
Falta de rotulación: No tiene ningún rótulo ni cartel en la entrada que llame la atención o que 
indique que existe un gimnasio en ese lugar; pese a ubicarse en un centro comercial, el lugar 
pasa inadvertido, si la gente no ingresa al centro comercial. En el mundo empresarial hay un 
dicho que dice: ‘quien no comunica, no existe’. Dicho de otro modo, es imprescindible dar a 
conocer el negocio que se ha puesto en marcha al gran público, bien sea a través de campañas 
publicitarias o de acciones de marketing, este tipo de actuaciones hay que verlas como una 
inversión que acabará dando sus frutos, nunca como un gasto; la falta de rotulación es una clara 
debilidad del gimnasio. 
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Infraestructura pequeña y limitada: El local cuenta con una limitada capacidad de 
crecimiento, y aunque es bonito, es más pequeño que el de la competencia y con poca 
posibilidad de ampliación. En horas pico, resulta un poco incómoda y caliente su estadía dentro 
de las instalaciones. La falta de espacio impide que se puedan desarrollar las actividades de una 
manera eficaz, por lo que las encuestas muestran que es una de las principales debilidades del 
gimnasio. La falta de espacio, además, genera otra debilidad, pues impide la adquisición de 
equipo cardiovascular, el cual es muy solicitado por la clientela pero que el gimnasio no tiene 
campo para albergarlo. 
En general, el grado de satisfacción del gimnasio, con base en distintos aspectos, es alto. 
Destaca el nivel de las actividades y el ambiente del club. Tanto estos puntos como las 
instalaciones y la atención al cliente, se consideran aspectos de suma importancia en un 
gimnasio 
Imposibilidad de pagar con tarjetas: No cuenta con un sistema que permita debitar los pagos 
directamente de las tarjetas de crédito o débito del usuario, por lo que no evita las 
persecuciones innecesarias en materia de pagos mensuales, debido al olvido del cliente; un 
sistema de pagos con tarjeta de crédito  permite  una mayor comodidad, si no se maneja 
efectivo, y facilidad de administración de la contabilidad. Otro punto es que no va a haber 
pérdida de clientes potenciales porque falte accesibilidad de pago. 
          3.9.2 Análisis Externo 
 Oportunidades 
Las oportunidades son todos aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables, 
que se deben aprovechar en el entorno en el que actúa la empresa, y que permiten obtener 
ventajas competitivas. Las oportunidades  se encuentran en aquellas áreas que podrían generar 
muy altos desempeños a la empresa. 
Dentro de las oportunidades que el entorno externo a la empresa ofrece y que podrían ser 
aprovechadas por ella, se encuentran las siguientes: 
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Transformación a un estilo de vida más sano: Estamos inmersos en un mercado en plena 
expansión, que se da gracias a una toma de conciencia por un amplio sector de la comunidad en 
favor de una vida más sana, de un aumento de la calidad de vida; Gimnasio Impacto Total está 
en sintonía con esta conciencia y trata de brindar el mejor servicio posible para satisfacer las 
necesidades de este sector de la comunidad. 
Alianzas estratégicas: La diversidad en los servicios y brindar servicios complementarios que 
den valor agregado, es algo que los clientes buscan, y aprecian,  por lo tanto, el Gimnasio 
Impacto Total podría buscar formas económicas de diversificarse aún más, y un modo es a 
través de alianzas estratégicas con empresas que presten servicios que el gimnasio no brinde y 
de esta manera, se diversifican ambas empresas y se establece una relación ganar-ganar, que 
permita mejorar la gama de servicios ofrecidos, adquirir mayor clientela y su retención, debido 
a la mejora en la satisfacción de sus necesidades. 
Brindar servicio de guardería: Una buena oportunidad sería ofrecer un servicio de guardería 
para aquellas madres que no tienen oportunidad de desarrollar este tipo de actividades, por no 
tener con quién dejar sus hijos; este servicio podría ofrecerse abonando únicamente la cuota sin 
ninguna extra sobre la misma. La encuesta revela que es un servicio que, aunque no es de los 
más requeridos, hay una demanda insatisfecha por tomar en cuenta. 
Promocionar el gimnasio con la participación en eventos: El gimnasio no participa en 
eventos tal como lo hacen otros en el país, no precisamente en Atenas, sin embargo, permitiría 
una mayor difusión de las actividades y una buena oportunidad para captar clientes, además de 
ser un canal muy efectivo de promoción y referencia. 
Realizar contratos corporativos: El entorno profesional es, hoy en día, una fuente de estrés, 
cansancio intelectual, ansiedad, depresión y desmotivación para los empleados y estos 
elementos se traducen en un incremento de absentismo, irritabilidad, conflictividad laboral y en 
una pérdida de productividad y eficacia de los empleados, por lo que es una buena opción la 
adquisición de los beneficios directos obtenidos de un gimnasio, que para la empresa pueden 
ser: 
• Mayor bienestar para el personal. 
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• Mejor resistencia al estrés y al entorno profesional. 
• Mejor capacidad de recuperación y menos absentismo. 
Ofrecer los servicios a las empresas mediante contratos y convenios, puede significar un 
aumento en los ingresos considerable y fijo para el gimnasio que se traducen en una mayor 
rentabilidad. 
Implementación de una página web: Poseer una página web donde sus clientes, tanto activos 
como potenciales, puedan conocer más acerca de la empresa y sus servicios ofrecidos. Además, 
el web site  posibilita que los clientes interactúen de manera rápida con la empresa, puedan 
hacer preguntas en línea, aclarar sus dudas, o incluso, interactuar con otros clientes. Por otro 
lado, la Internet es una herramienta publicitaria poderosa, a través de la cual el Gimnasio 
Impacto Total  puede mercadearse tanto a nivel regional como nacional.  
 Amenazas 
Guerra de precios con la competencia actual: Existen tres gimnasios en la zona bien 
posicionados, de los cuales, dos realizan fuertes inversiones y no están dispuestos a perder la 
cuota de mercado; esta batalla por posicionarse es fuerte y se juega principalmente con factores 
como precio, promociones, cantidad de servicios, cantidad de equipo; sin embargo, el principal 
factor en juego, es el precio, ya que es uno de los principales aspectos que el cliente busca.  
Caída de la demanda por la situación económica mundial: Este período de recesión que se 
vive actualmente, es una amenaza fuerte para este tipo de empresa, ya que la asistencia al 
gimnasio pasa a ser un lujo, y que la situación económica, varíe drásticamente en el país, es una 
amenaza latente que se debe tener muy presente. La gente, en tiempos de crisis, recorta su 
presupuesto por donde puede y, al parecer, el deporte no es una necesidad prioritaria. La crisis 
económica mundial, cuyos efectos ya se sienten en el país, ha obligado a muchos costarricenses 
a disminuir gastos que destinaban a programas de pérdida de peso e incluso, gimnasios; la 
situación económica ha empujado a muchos costarricenses a elegir opciones más baratas para 
mantenerse en forma. 
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Diversificación de los servicios por parte de los competidores: Que los competidores 
ofrezcan nuevos servicios que el Gimnasio Impacto Total no  está en condiciones de prestar, es 
un indicador de la pérdida de clientes. A su vez, la entrada de nueva competencia que pueda 
satisfacer las necesidades insatisfechas, principalmente las de un segmento que reclama por 
mejores y más grandes instalaciones, que cuenten con un equipo de primera calidad y una 
buena atención personalizada, constituye una amenaza para la empresa.   
Cambio de la cultura de vida, a un desinterés por el cuidado personal: Un posible cambio 
en la mentalidad de la gente que lleve a la pérdida del interés por el cuidado del cuerpo 
personal, por el momento no pareciera ser la tendencia, sin embargo, siempre es una amenaza 
que también puede ser influenciada por otros factores como el cambio en el poder adquisitivo y 
disponibilidad de tiempo en un mundo que cada vez es más competitivo y demandante. 
En el capítulo anterior se describió el estado de situación actual del Gimnasio Impacto Total y 
su entorno, dicha información, complementada con la obtenida en la investigación realizada, se 
utilizó para la elaboración del análisis FODA, descrito anteriormente. Así, las potencialidades, 
surgidas de la combinación de fortalezas con oportunidades, deben indicar las líneas de acción 
más prometedoras para el gimnasio y las limitaciones, determinadas por una combinación de 
debilidades y amenazas, colocan una seria advertencia, mientras que los riesgos y los desafíos, 
delimitados por su correspondiente combinación de factores, exigirán una cuidadosa 
consideración a la hora de marcar el rumbo de la empresa y para la elaboración de la  propuesta 
del plan de Mercadeo.  
Si se ha logrado un buen listado de las debilidades y fortalezas de la empresa, junto con las 
oportunidades y amenazas que presenta el entorno, su análisis combinado puede entregar un 
adecuado panorama dentro del cual determinar, además, los objetivos estratégicos, que surgen 
como respuesta a lo que debemos lograr en el corto, mediano y largo plazo. El análisis FODA 
permitirá definir lo que se quiere ser,  establecer objetivos claros y medibles en el marco de las 
fortalezas y las debilidades para desarrollar las estrategias y planes que permitan alcanzar los 
objetivos planteados en la propuesta del plan de mercadeo,  que se expondrá seguidamente en 
el capítulo IV de este proyecto. 
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Capítulo IV: Propuesta de un plan de mercadeo para el Gimnasio Impacto Total. 
En los capítulos anteriores, se presentó el  respaldo teórico de cómo debe ser un plan de 
mercadeo; del mismo modo, también se describió en detalle la empresa Gimnasio Impacto 
Total, tomando en consideración aspectos tales como su historia, misión, visión, clima 
organizacional, entre otros, además de los servicios brindados a sus clientes, y se detallaron sus 
principales competidores. Con base en esta información se procedió a realizar la herramienta 
para el trabajo de campo, mediante la cual se logró compilar una cantidad significativa de 
información relevante, para analizar detenidamente la situación de la empresa, específicamente 
su servicio al cliente.  
El trabajo de campo y su posterior análisis, proporcionó el fundamento sobre el cual se 
procederá en este capítulo, a describir la propuesta del plan de mercadeo para la empresa 
Gimnasio Impacto Total. También se realizará una serie de recomendaciones que se consideran 
de importancia para el mejoramiento del funcionamiento y manejo de esta organización.   
Para la implementación de un plan de mercadeo, es necesario tener un mapa general de la 
situación de la empresa con respecto a sus clientes, así como también es indispensable tener 
claro qué se pretende lograr con el mercadeo de sus servicios, para posteriormente, definir 
metas puntuales.  
4.1. Objetivo de la propuesta 
La propuesta tiene como propósito general, definir una serie de acciones por tomar, con el fin 
de mejorar la rentabilidad del Gimnasio Impacto Total y su posición competitiva. El objetivo 
del plan de mercado tiene que ver con suministrar información valiosa para ofrecer la 
posibilidad de brindar un servicio más competitivo, que incremente la captación de clientes, 
favorezca su desarrollo comercial y mejore su posicionamiento. El plan de mercadeo es una 
propuesta en la cual se recopila el análisis de la situación actual de la empresa para identificar 
hacia dónde el Gimnasio Impacto Total debe dirigirse. Para esto, se determinan las metas del 
negocio y se exponen las estrategias de mercadeo por utilizarse para el cumplimiento de los 
objetivos identificados en su plan de negocios. 
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La orientación que se le dé al mercado en cualquier organización, es una condición 
determinante en el rendimiento de la empresa. El plan de mercadeo es como un haz de luz que 
alumbra el túnel, en éste caso, al no haberlo para el Gimnasio Impacto Total, opera en 
desventaja, sin saber  a qué condiciones o a qué tipo de competencia debe enfrentarse. El plan 
de mercadeo es básico en el desarrollo de un negocio y su proyección en el largo plazo. 
El desarrollo de una empresa o de una buena idea de negocio, es función directa de sus 
capacidades para identificar las oportunidades y amenazas en el entorno, en los consumidores, 
los proveedores, los distribuidores, la competencia, los desarrollos tecnológicos y un análisis de 
su propios recursos, con el fin de encontrar la forma más adecuada y eficiente de explotar el 
mercado. El plan de mercadeo es forma más adecuada de conocer las oportunidades del 
mercado y aprovecharlas 
4.2. Justificación de la propuesta 
El mercadeo puede ser el determinante individual más importante del éxito empresarial. La 
identificación de los prospectos  y la forma de cómo convertirlos en clientes, es la esencia de la 
experiencia empresarial. Sin embargo, el mercadeo puede ser también el aspecto individual más 
difícil de la gerencia empresarial y se está  haciendo cada vez más difícil por cuanto los 
mercados cambian muy rápidamente y la competencia es más aguda que antes, además, lo que 
funciona está cambiando constantemente. Definir un rumbo que le permite al gimnasio 
adaptarse al mercado y mejorar su posición competitiva, convierten la propuesta del plan de 
mercadeo en un elemento esencial.  
Desde que el Gimnasio Impacto Total inició su actividad comercial, se ha visto la necesidad de 
dar a conocer los atributos con los que cuenta el servicio por mercadear, es decir, por 
comunicar todos aquellos aspectos que un servicio posee para ofrecerle a los clientes. 
La propuesta de plan de mercadeo puede ayudar a diseñar estrategias que permitan dar a 
conocer los atributos del servicio ofrecido del gimnasio en el mercado, para así asegurarse la 
competitividad con respecto a sus principales competidores en el área, además de la búsqueda 
de satisfacción de sus clientes. 
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Un plan de mercadeo es muy importante, pues las personas no se acercarán al gimnasio porque 
éste sea bueno, sino porque saben que es bueno, con otras palabras, no sólo es necesario un  
buen servicio, sino que las personas deben saber del mismo. El mercadeo coloca al consumidor 
en el centro de la organización, ésta es la única forma de lograr mantener la base de clientes de 
cualquier empresa y poder subsistir en un mercado cada vez más competitivo. 
La función de mercadotecnia en el presente es muy importante para todas las empresas que se 
han propuesto conquistar nuevos mercados, permanecer en ellos, y sobre todo, saber 
interpretar, definir, poner en práctica los planes de mercados óptimos para enfrentar los grandes 
retos y oportunidades que los actuales escenarios presentan. 
La finalidad de la implementación de la propuesta del plan de mercadeo, es alcanzar objetivos 
de tipo estratégico como mantener y ganar participación en el mercado, incrementar los 
ingresos, liderar un segmento del mercado, incrementar los niveles de rentabilidad y en general, 
aquellos que garanticen la supervivencia y crecimiento de la empresa a mediano y largo plazo. 
Por tanto, se puede afirmar que el desarrollo de un plan de mercadeo que persiga incrementar el 
número de socios, posicionamiento y la calidad del servicio ofrecido mediante una mejora en el 
proceso de creación de valor, será beneficioso para el Gimnasio Impacto Total.  
4.3. Desarrollo de la propuesta del plan de mercadeo 
Luego de haber aplicado una serie de encuestas en la recolección de datos y teniendo 
consideración los resultados encontrados en los capítulos anteriores, se obtiene la materia prima 
para el diseño de la propuesta del plan de mercadeo, la cual sirve para desarrollar estrategias 
que posibiliten el logro de objetivos fijados en su plan de negocio de la empresa. 
Para el crecimiento y desarrollo de una empresa, no sólo en el caso de las grandes empresas 
sino también las pymes como es el caso del Gimnasio Impacto Total, es imprescindible contar 
con un plan de mercadeo.  
Para el presente proyecto del plan de mercadeo, se utilizó como base el modelo propuesto por 
Kotler y Armstrong (2003), y Lamb, Hair y McDaniel (2005) principalmente, el cual señala la 
información que se considera necesaria para realizar dicho plan, que en este caso, facilita su 
116 
 
 
aplicación al Gimnasio Impacto Total. El modelo se muestra a continuación, donde se describe  
cada uno de los pasos, los cuales se detallarán más adelante. 
Figura 4.1. Modelo del plan de mercadotecnia 
 
Fuente: Adapatado de Lamb, Hair y McDaniel, 2005. 
 
4.4. Propuesta del plan de mercadeo 
A continuación se detalla y se describe la información pertinente al modelo, paso por paso, para 
el diseño del plan de mercadeo.  
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4.4.1. Declaración de la misión, visión y objetivos de la empresa 
Por medio de la declaración de la misión y la visión de la empresa  se resume la razón de ser, 
metas y valores de la misma. El Gimnasio Impacto Total, cuenta con una misión y una visión 
claramente establecidas, en las cuales se plantea el rumbo por seguir de la empresa, con el fin 
de alcanzar sus metas y su razón de ser como empresa. 
Misión 
“Ayudar a nuestros clientes a mejorar su salud, y calidad de vida a través de  programas de 
entrenamiento, además de inspirar incomparable energía y motivación para ayudarles a 
alcanzar sus objetivos individuales; con nuestro servicio les proveemos bienestar con base en 
una esmerada atención, en un ambiente agradable y con un personal entrenado, respetuoso y 
servicial, que brinde un excelente servicio”. 
Visión 
“Convertirse en un gimnasio líder que brinde bienestar a nuestros miembros y en general, a la 
población, que genere valor a nuestra empresa, a nuestros colaboradores y a la comunidad”. 
Es claro que la microempresa busca crecer y posicionarse como el gimnasio, con mayor 
participación de mercado en el cantón de Atenas, a través de un servicio de muy buena calidad 
y más personalizado que los competidores, para así brindar un mayor beneficio al cliente a 
través de la satisfacción de sus necesidades. 
Las ideas expuestas,  aunadas a la forma en cómo se propone alcanzar esos objetivos, van a 
constituir el núcleo de la propuesta del plan de mercado. Con base en los objetivos deben 
establecerse las estrategias y planes de los diversos componentes de la función de mercadeo. 
El Gimnasio Impacto Total, dentro de su plan de negocio, define los objetivos que son 
meramente aproximados y dependen, como es comprensible, de las fluctuaciones del mercado 
y de factores extraños ajenos a este proyecto, los cuales son: 
 A corto plazo: Promocionar el gimnasio y darle a conocer en el entorno geográfico 
de Atenas y sus alrededores. 
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Cabe recordar que hasta la fecha del presente proyecto, el Gimnasio Impacto Total, no cuenta 
con ningún plan promocional, además, tiene poco tiempo de abierto y no posee rotulación, lo 
que supone la necesidad de darlo a conocer, pues nadie adquiere un servicio que no conoce, por 
tanto, su promoción puede ser muy positiva para el gimnasio. 
 A medio plazo: Lograr alcanzar un número suficiente de usuarios, que permitan 
rentabilizar la inversión. 
Mediante las estrategias de comunicación se puede lograr atraer más clientes al gimnasio, de 
modo tal que se incremente su cartera de clientes que mejoren así, la rentabilidad de la 
empresa. Es preciso señalar que la demanda del servicio posee una estacionalidad bastante 
marcada y usualmente, la tasa de deserción de clientes es alta, por tanto, es importante 
mantener una cantidad suficiente de clientes activos.  
 A largo plazo: Mantenimiento del número óptimo de clientes, maximizar el 
beneficio y reproducir el modelo exitoso de negocio en otras regiones del país. 
Una vez lograda la meta de haber atraído una buena cantidad de clientes, las estrategias de 
mercadeo, por medio de la mejora en el servicio ofrecido y la satisfacción de sus clientes, 
deben promover  el carácter de fidelidad de ellos e incrementar su tasa de retención. Además, 
lograr el desarrollo de un modelo exitoso de negocio que se pueda reproducir con los ajustes 
necesarios en otras localidades del país.   
Dentro de los objetivos, es necesario mantener una constante revisión de la matriz FODA, ya 
que por medio de ella podemos desarrollar planes de acción que permitan mejorar las 
características del servicio, para así estar en un nivel óptimo de competitividad frente a los 
rivales. 
4.4.2. Análisis situacional 
Dado el nivel de competencia al que debe hacer frente la empresa en la actualidad, es 
sumamente necesario estar informado de todo lo que ocurre en su entorno, es decir, considerar 
todo aquello que de alguna forma le puede brindar una ventaja sobre sus competidores así 
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como estar atento a todo lo que pueda representar una desventaja ante ellos, de igual manera, el 
aprovechamiento de las oportunidades que puedan surgir o las amenazas que deba enfrentar 
externas a la empresa.  
La matriz FODA, ayuda a cualquier empresa a identificar de forma clara y precisa, las 
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Para la prestación del servicio del gimnasio,   
contar con un buen análisis situacional, es crucial, no sólo para identificar los puntos 
mencionados, sino que una empresa que está en crecimiento y con objetivos a plazo de 
incursionar en otros mercados, debe tener muy claro sus factores de éxito y posibles 
complicaciones a sus propósitos. En el capítulo III del presente proyecto se realizó un análisis 
detallado de la matriz FODA, por lo que en este apartado únicamente se presentará una tabla 
resumen para cumplir con el modelo propuesto del plan de mercadeo, para el Gimnasio 
Impacto Total.  
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Tabla 4.1. Resumen del análisis FODA de la empresa. 
MATRIZ DE EVALUACIÓN DEL FACTOR EXTERNO 
Factores determinantes del Éxito     
Oportunidades     
1. Cambio en el estilo de vida    
2. Cubrir una demanda insatisfecha y creciente     
3. Moverse a un espacio más grande     
4. Ofrecer contratos empresariales   
5. Alianzas estratégicas  
 
 
Amenazas     
1. Guerra de precios por parte de la competencia    
2. La entrada de nuevos competidores    
3. La exigencia de los requisitos de la nueva legislación.     
4.         Competencia actual    
5. Situación económica mundial    
  
  
 
MATRIZ DE EVALUACIÓN DEL FACTOR INTERNO 
Factores críticos para el éxito  
Fuerzas     
1. Local nuevo, bien acondicionado    
2.         Calificación de los instructores    
3. Horario    
4. Variedad en equipo de musculación    
5. Muy buena ubicación 
6.         Atención personalizada 
   
Debilidades     
1. Falta de rotulación    
2. Poco espacio para crecer    
3. Estacionalidad del negocio    
4. Aglomeración de socios en horas pico    
5. Carencia de benchmarking 
6.         Infraestructura inadecuada 
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4.4.3. Competencia 
El incremento de la competencia es uno de los factores que hoy en día, casi en forma 
generalizada, se ha vuelto un reto del día a día por ganar participación en el mercado y, a su 
vez, no perder la batalla frente a la competencia. Por esta razón, se debe buscar una 
diferenciación del servicio, que le agregue valor y que le permita obtener ventajas comparativas 
sustentables. 
A modo de resumen, pues en el capítulo anterior se detalló de manera amplia la situación actual 
de la competencia, se puede exponer que de la investigación realizada se encontró que entre los 
principales competidores del Gimnasio Impacto Total, se encuentran el Gimnasio Atenas, el 
cual es el principal competidor y el Gimnasio de Warren en mucho menor medida, pero se debe 
tener en consideración.  
Otro factor que se debe tener en consideración, son aquellos servicios de corte similar que 
podrían ser sustitutos del mismo, lo que representa una amenaza que impacta la cantidad de 
socios del gimnasio; esta situación se agrava hoy día con la llamada “crisis económica”, pues 
muchas personas pueden optar por sustituir el gimnasio por deportes al aire libre o como forma 
de disminuir sus gastos. 
4.4.4. Mercado Meta 
El Gimnasio Impacto Total debe enfocar su servicio hacia personas de clase media y media-alta  
con edades comprendidas entre los 18 y 50 años de edad, según los resultados de la 
investigación realizada en el capítulo anterior. Las regiones en las cuales se pretende participar, 
son las poblaciones del centro de Atenas y sus alrededores, a la cuales también se puede dirigir 
las tácticas y estrategias de mercadeo. Según los clientes encuestados, la mayoría de las 
personas son residentes de lugares cercanos al gimnasio o prefieren los servicios de éste por su 
cercanía al trabajo. El cliente del Gimnasio Impacto Total busca satisfacer su necesidad de 
bienestar físico y apariencia a través de un centro deportivo especializado con variedad de 
servicios, con un ambiente agradable y buena atención. 
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El negocio de los gimnasios suele ser un mercado cautivo, y se recomienda tener como base 
que los clientes potenciales puedan estar de 8 a 10 minutos en carro alrededor del gimnasio, por 
tal razón,  la ubicación del gimnasio es un aspecto fundamental. 
• Perfil demográfico 
La demografía de los clientes es importante, pues sus diferencias conllevan implicaciones 
directas sobre los patrones de consumo, de acuerdo con su escala de necesidades, según lo 
plantea Maslow, donde las personas primero satisfacen sus necesidades prioritarias como el 
alimento, hogar y vestimenta, para después, si es posible, satisfacer otras necesidades 
secundarias como la asistencia al gimnasio, lo cual condiciona la concurrencia de personas con 
un cierto poder adquisitivo. 
La clientela que asiste de forma regular al gimnasio, en su mayoría son mujeres, las cuales   
también asisten por la mañana, entre 6:00 am y 10:00 am; a su vez, muchas de ellas son amas 
de casa que no tienen hijos o éstos se encuentran en las escuelas o los colegios, al igual que 
otros estudiantes o trabajadores independientes que poseen flexibilidad y horarios variables. 
Otra gran porción de la clientela asiste por la tarde y  noche, entre las 5:00 pm y 8:00 pm, la 
cual está constituida, principalmente, por personas que en el día se encuentran ocupados en sus 
trabajos o estudios y luego, conforme termina su jornada laboral, aprovechan para acudir al 
gimnasio. Fuera de estas horas pico, antes mencionadas, la densidad de asistencia al gimnasio 
es mucho menor, principalmente, de entre de 1:00 pm a las 3:00 pm, sin embargo, algunos 
clientes que tienen la posibilidad de hacerlo, lo hacen con el fin de trabajar más tranquilos, con 
más espacio y disponibilidad de máquinas. 
• Comportamiento de los clientes 
Numerosos trabajos de investigación han centralizado su interés en los motivos de práctica 
deportiva y de actividad física, con el afán de identificar las causas que llevan a las personas a 
adoptar o no,  este tipo de hábito. La finalidad de la mayoría de estos estudios es identificar 
factores que predisponen, facilitan y refuerzan la práctica de actividad física, con el objeto de 
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establecer acciones en materia deportiva que se ajusten y satisfagan las demandas de las 
personas practicantes, y que así, también estimulen a quienes no son practicantes, y que se 
proyecte, entonces, mayores expectativas de éxito y de promoción en la población para un 
gimnasio. 
 La edad y el género parecen ejercer cierta influencia en los clientes,  acerca de la motivación 
para asistir al gimnasio. Así se encontró en la investigación que el bienestar en salud, el 
reconocimiento social, la estética corporal y el hacer amigos, fueron los motivos de práctica 
más importantes, pues los resultados por género, demuestran que los varones se destacaron más 
en el entrenamiento y la apariencia física, y a su vez, las mujeres se centran más en la salud y 
en la estética corporal. 
De esta manera, según las encuestas realizadas, informaron sobre los motivos de elección de 
asistencia al gimnasio, en personas mayores de 50 años, como la salud y la recreación las 
motivaciones primarias, además de la recomendación médica. 
Según los resultados obtenidos, parece ser que los varones y los grupos de mayor edad, 
permanecen mayor tiempo en el gimnasio que las mujeres y los grupos de menor edad, 
respectivamente. Este tiempo, en su mayor parte, va de 60 a 90 minutos por sesión, con una 
frecuencia de más de cuatro veces por semana, en su mayoría. 
En términos generales, el tiempo de concurrencia de las personas al gimnasio, fue 
relativamente corto (no más de 3 meses), lo que indica que la mayoría de las personas 
encuestadas en los gimnasios fueron principiantes o reiniciantes. Esta situación podría hacer 
emerger una problemática relacionada con la retención de las personas en los gimnasios, lo que, 
según nuestros resultados, no pareciera estar vinculada a las motivaciones, pero sí a las 
características socio demográficas de las personas. 
En cuanto al ingreso promedio de la clientela, la importancia de conocerlo para el mercado 
meta,  radica en poder enfocar los recursos de promoción y publicidad de una manera más 
eficiente a los clientes meta. Se estima que el ingreso promedio que deben tener las personas 
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para ingresar al Gimnasio Impacto Total, ronda los 200.000 colones en adelante, que les 
permite cubrir sus necesidades básicas, siempre y cuando no se sumen otras obligaciones extra.    
4.4.5. Ciclo de vida de la industria 
La industria de los gimnasios ha estado en crecimiento durante los últimos años a nivel global. 
El interés de las personas por su salud y nutrición, acompañado por el incremento de la 
presencia en los medios de personas con figuras esbeltas, son las tendencias que marcaron el 
final de la década de los 90. La industria, globalmente, se ha visto crecer más, debido a la 
expansión de los competidores globales. 
4.4.6. Posicionamiento actual 
En la actualidad, a pesar de que es el centro de entrenamiento físico que tiene menos tiempo de 
estar en funcionamiento en Atenas, el Gimnasio Impacto Total se estima que se encuentra 
posicionado como uno de los mejores del cantón, reconocido por su cantidad de equipo 
biomecánica con que cuenta y la buena atención ofrecida como claves de éxito principales. 
Otro factor importante han sido sus instalaciones nuevas dentro de un centro comercial, que 
posee una excelente ubicación en el centro de Atenas. 
Su principal competencia la representa el Gimnasio Atenas, que cuenta con instalaciones más 
amplias y mayor cantidad de equipo cardiovascular, y se encuentra ubicado muy cerca del 
Gimnasio Impacto Total, por lo que constituye su competencia es directa. 
4.4.7. Potencialidad del mercado  
Para estimar la potencialidad del mercado, se utilizaron datos del Instituto Nacional de 
Estadística y Censo (INEC), al 20 de febrero del año 2009, para la población del cantón de 
Atenas y sus alrededores, la cual corresponde a unos, aproximadamente, 22.479 habitantes en 
total y Atenas centro, específicamente 7.182 personas, de las cuales, más o menos unas 4.322   
se encuentran en el rango de edad del segmento meta del gimnasio. Sin embargo, no todas las 
personas tienen las posibilidades económicas o el interés de asistir a un gimnasio.  
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4.4.8. Objetivos del plan de mercadeo 
Los objetivos que se van a plantear a continuación son muy importantes, pues son el insumo 
para la planificación de las estrategias necesarias para su logro dentro del plan de mercadeo 
propuesto:   
o Incrementar en un 40% la tasa de retención de los clientes actuales y aumentar el 
número de socios activos del gimnasio en un 50%. 
o Brindar un mejor servicio mediante la adecuación de las instalaciones y equipo actuales 
del gimnasio, según las necesidades de su clientela, encontradas por medio de la 
investigación. 
o Posicionar al Gimnasio Impacto Total como la mejor opción para asistir a un gimnasio 
en Atenas, ubicando en en “Top of mind” de la población. 
o Capacitar de forma continua a sus instructores en cuanto a los servicios que ellos 
brindan, así como nuevas opciones que pudieran surgir para el ofrecimiento de un 
excelente servicio y llevar la vanguardia en la innovación. 
o Informar a toda la población potencial, de la existencia del gimnasio en primera 
instancia y luego, los beneficios y servicios brindados en la comunidad de Atenas, a 
través de las estrategias de comunicación. 
4.4.9. Estrategias de mercadeo 
Es necesaria la identificación de alternativas estratégicas y describir los medios utilizados para 
realizar la selección de los cambios que permitan desarrollar la propuesta de mercadeo  y los 
planes de acción en lo que se refiere a la promoción del gimnasio en el desarrollo de la 
demanda y las características de  diferenciación del servicio ofrecido. 
La definición y análisis del mercado meta ayudó a la identificación del segmento del mercado 
al que se va a enfocar, para lo que fue necesario una investigación de mercado que describió y 
potencializó los segmentos de mercado que son importantes para la empresa y ocupan un lugar 
prioritario en su enfoque. 
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Cualquier estrategia de mercadeo, cuenta con varios factores que se interrelacionan y actúan 
conjuntamente; la propuesta de la estrategia de mercadeo debe buscar la  congruencia entre las 
estrategias del producto o servicio con los objetivos de la empresa, con sus recursos, con los 
factores relevantes del macro entorno y con las actividades de la competencia. Un buen análisis 
de estos factores depende de la disponibilidad y evaluación de información, que debe incluir 
aspectos tales como el tamaño del mercado, el comportamiento y las necesidades de los 
clientes.  
Con base  en los resultados obtenidos en el capítulo anterior y la información recabada de la 
empresa, se realizará la propuesta de una estrategia basada en las necesidades de los clientes 
identificadas, y a continuación se describirá cada uno de los elementos de la mezcla de 
mercadeo y sus respectivas estrategias propuestas, de acuerdo con lo que se analizó y los 
objetivos del plan de mercadeo sugeridos. 
4.4.10. Estrategias propuestas 
 Estrategia de servicio  
La presentación y el estado de las instalaciones y equipo, en la actualidad, es muy importante 
porque una buena imagen del gimnasio es la primera impresión que adoptan los clientes en su 
juicio acerca del local; la belleza del gimnasio y lo agradable del ambiente son elementos 
tangibles sobre los cuales los clientes califican la calidad de un gimnasio, y por ende, el buen 
mantenimiento y aseo de las instalaciones y equipo, así como su ventilación, luminosidad son  
necesarios para atraer clientela y retener la actual. 
 Estrategia de Distribución 
Es necesario, según los resultados de la investigación, que el gimnasio mantenga los horarios 
flexibles y que, preferiblemente, los amplíe. Actualmente, el Gimnasio Impacto Total, abre de 
6:00 am a 9:00 pm, en jornada continua, y su principal y más cercano competidor, abre de 6:00 
am a 9:00 pm, pero cierra al medio día. Por tanto, se recomienda al Gimnasio Impacto Total 
mantener la jornada continua y ampliar su horario de 5:30 am a 9:30 pm, para ofrecer mayor 
disponibilidad a su clientela y diferenciarse de la competencia. 
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Otro punto importante es que la distribución de las clases ofrecidas se realice en el gimnasio, en 
consideración de las horas pico, con el fin de distribuir la clientela y minimizar el 
congestionamiento en las horas de mayor demanda.  
 Estrategia de servicio al cliente 
El gimnasio debe destacarse por brindar un servicio de muy buena calidad, de la forma más 
personalizada posible, brindado por instructores bien capacitados que ayuden y motiven a la 
clientela al logro de sus propósitos. Las necesidades de los clientes son ilimitadas, en cambio, 
los recursos disponibles son limitados, esto significa que hay que establecer estrategias 
eficientes para fortalecer el sentimiento de fidelidad.  
La fidelidad, es sobre todo una cuestión de valores percibidos, hay que generar valor agregado 
(es decir, ofrecer lo que no se espera el cliente) y un valor general percibido (aquello que el 
cliente percibe como agradable, de calidad, seguridad, status) que hace que elija un 
determinado gimnasio y no otro, y que le compense la inversión en tiempo y dinero que hace el 
cliente apostando por el gimnasio en cuestión. El valor percibido evoluciona con nuestros 
propios cambios internos, hay que alimentarlo y mejorarlo. Si queremos minimizar el índice de 
abandonos, hay que transmitirles cambios internos continuos como promociones, mejoras en 
instalaciones, ofertas, entre otros. 
El sentimiento de lealtad de un cliente hacia una empresa es muy sutil, hay que generar de 
forma continua sensaciones agradables que el usuario incorpore a su subconsciente. Esas 
sensaciones agradables percibidas, tienen un gran efecto multiplicador en el propio cliente; 
cuando la empresa lleva a cabo una acción que provoca un sentimiento de satisfacción en él,  lo 
percibe como positivo, bueno y sigue yendo al gimnasio. 
Es importante que los servicios que se ofrezcan posean características o peculiaridades 
diferenciadoras de los que ofrece la competencia,  por eso el Gimnasio Impacto Total debe 
tratar de ofrecer sus servicios de la mejor forma posible, con instructores capacitados y una 
atención personalizada que le dé valor agregado a dichos servicios. 
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 Estrategia de marca 
Por otra parte, el nombre, el eslogan y el logotipo, son muy importantes para la identificación 
del gimnasio y la facilidad de recuerdo por parte de la clientela, para que  se mantenga siempre 
en la mente de los clientes. El nombre, como ya se sabe, es Gimnasio Impacto Total y su 
eslogan, es “Un impacto positivo en tu calidad de vida”. Se buscó que el nombre fuera corto y 
fácil de recordar para una buena identificación y que, a su vez, hiciera alusión al Impacto, por 
el estímulo que tiene el ejercicio en la vida de las personas y Total, pues influencia tanto el 
cuerpo como la mente, además se refuerza la idea de un servicio integral y beneficioso para la 
salud por medio de su eslogan, el cual se muestra en la siguiente figura, junto al logotipo que     
se buscó, de manera que fuera representativo del nombre y trasmitiera vitalidad. 
Figura Nº 4.2. Logotipo y eslogan del gimnasio. 
 
“ Un impacto positivo en tu calidad de vida ” 
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 Estrategia de posicionamiento 
El propósito de esta estrategia es posicionar en la mente de los consumidores al Gimnasio 
Impacto Total, como la mejor opción para asistir a un gimnasio en Atenas, que ofrece un 
servicio de calidad, con una esmerada atención. 
 Estrategia de precio 
Sobre el costo es importante tener en cuenta que la determinación del precio genera 
segmentación,  determina, en muchas ocasiones, el segmento de mercado al que quiere llegar, y  
además, es importante tener presente los precios de la competencia.  
El Gimnasio Impacto Total, actualmente, cobra las mensualidades en 12.000 colones, que 
incluye el uso de las instalaciones con seguimiento de un instructor, aparte de todas las demás 
lecciones ofrecidas y una tarifa de 10.000 colones solo por el uso de las instalaciones con 
instructor pero sin clases; también utiliza tarifas diferenciadas para estudiantes y personas 
mayores, la cual es de 8.000 colones  y su competidor más cercano lo tiene en 10000 colones, y 
una tarifa para estudiantes de 6000 colones, sin embargo, la idea, para el Gimnasio Impacto 
Total, es que su precio refleje la calidad de servicio ofrecido , pero a su vez,  que éste no deje 
de ser competitivo frente a sus rivales.  
Es un aspecto fundamental que los clientes sientan satisfechas sus expectativas por el precio 
pagado, respecto al servicio brindado. Otra sugerencia, en cuanto al precio, es utilizar tarifas 
diferenciadas según la hora de asistencia al gimnasio, con el propósito de distribuir la demanda 
a lo largo del día, y que se establezca una tarifa con un 10% de descuento para los clientes que 
asistan entre las 10:00 am a las 3:00 pm, que son las horas que, según los resultados de la 
investigación, son las menos frecuentadas.    
 
 
 Estrategia de promoción y publicidad 
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Todo producto necesita una correcta estrategia de promoción y publicidad; muchas veces de 
ella depende el éxito que tenga dicho producto en cuanto a sus ventas en el mercado. El caso de 
una empresa de servicios como el Gimnasio Impacto Total, no es la excepción, porque el hecho 
de contar con una buena estrategia de promoción, es muy importante, ya que en la actualidad la 
competencia se ha incrementado y resulta necesario mejorar su posición competitiva. 
Por ser un servicio ofrecido en etapa de crecimiento, el enfoque de publicidad que se debe 
utilizar,  según lo planteado por Lamb, Hair y McDaniel (2005), es aquella diseñada para influir 
en la demanda de una marca específica; este tipo de publicidad se centra en las emociones para 
destacar diferencias sutiles entre los distintivos y así lograr la construcción del reconocimiento 
de una marca creando una actitud favorable hacia ella. 
El propósito de estas estrategias para el Gimnasio Impacto Total es: 
• Recuerdo continuo de la existencia del gimnasio 
• Atraer de forma constante nuevos clientes interesados  
• Para la comunicación de ofertas y promociones 
• Para informar y destacar los beneficios ofrecidos  
• Posicionar la marca en la mente de los consumidores 
• Crear una necesidad de información, de comprar el servicio, de contarle a un amigo. 
• Llamar la atención de las personas, pues en la actualidad se tiene un nivel de saturación 
muy grande en lo referente a la publicidad. Son necesarias técnicas creativas, vistosas, 
llamativas, que apunten al mensaje emocional 
En cuanto a la promoción y la publicidad se proponen varias estrategias las cuales se describen 
seguidamente: 
• La participación y representación en ferias, competencias y otras actividades deportivas 
donde el gimnasio tenga la oportunidad de dar a conocer el servicio. Se recomienda que 
el gimnasio tenga alguna representación en el campeonato nacional de fisicoculturismo, 
en la competencia de fisicoculturismo y fitness, Señor y Señora, músculo y, 
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principalmente, en el concurso fitness model, pues éste tiene gran audiencia y cobertura 
de medios, por lo que la promoción del gimnasio sería mayor. 
• Realizar una campaña promocional para dar a conocer el gimnasio, pese a que el 
gimnasio tiene más de un año de operación hasta el momento no se ha realizado 
ninguna, para la que se pueden utilizar folletos informativos con cupones. Estos se 
deben de repartir en lugares estratégicos donde se encuentren agregaciones de 
individuos dentro del perfil de nuestro mercado meta. El folleto debe ser claro, no muy 
cargado y atractivo, a su vez los cupones deben ofrecer una recompensa que sea lo 
suficientemente atractiva para obtener una respuesta adecuada. 
• Para la publicidad se propone realizarla por medio de revistas, perifoneo y una página 
web, que se consideraron herramientas adecuadas para mejorar el posicionamiento del 
gimnasio en el mercado local. La revista publicitaria consultada es una revista de 
cobertura nacional especializada en la industria fitness lo cual es muy pertinente para el 
gimnasio, además la misma se desarrolla un concurso de fitness y giras promocionales 
que representan una muy buena oportunidad de promoción del gimnasio. 
A su vez la pagina web, ofrece características y posibilidades fundamentales para el Gimnasio 
Impacto Total que se centran en que es: 
• Medio de Comunicación Masivo: está dirigido a millones de personas y a diferencia de 
los medios tradicionales, la información está al alcance de cualquiera por facilidad de 
acceso y bajo costo. 
• Medio de Comunicación Individual: permite una comunicación personalizada y en 
tiempo real, e igualmente a un costo muy bajo, como el correo electrónico, los chats. 
Sustituye con claras ventajas al teléfono y correo postal. 
• Medio Interactivo: es quizás la característica más propia, en contra de los medios 
tradicionales y que puede ofrecer la mayor ventaja para el gimnasio En la página web, 
los clientes podrían interactuar en forma activa con el gimnasio y entre clientes 
desarrollando mejores relaciones entre éstos. 
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Es muy importante que el diseño de la página web sea muy atractivo y que ésta sea de fácil 
utilización, además los servicios que se proponen  y que debe tener  la página de internet del 
gimnasio son: 
• Acceder a la información de horarios y actividades en tiempo real y sin 
desplazamientos. 
• Poder ver instalaciones y servicios que se ofrecen.  
• Disponer de una sección de noticias y/o novedades.  
• Publicitar actividades por medio de correo electrónico.  
• Realizar reservaciones a distancia. 
• Distribuir notificaciones y boletines de bajo costo y preparación. 
• Desarrollar un foro particular entre los socios.  
• Publicitar empresas colaboradoras y/o descuentos y promociones  
También el perifoneo en los alrededores del gimnasio, utilizado fines de semana y en las horas 
donde se encuentran la mayor densidad de transeúntes en las calles  representa una buena 
herramienta publicitaria. 
Las cotizaciones obtenidas para la utilización de los medios antes citados fueron las siguientes:  
Duración: 4 horas  
Tiempo dos días: 1 hora en la tarde y otra en la noche. 
Costo del paquete: 15.000. 
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 Promoción       
Los volantes insertos en periódicos, los folletos y tarjetas se proponen para la promoción del 
gimnasio y lograr re posicionar éste ante sus competidores. Éstos deben ser utilizados en todas 
las actividades donde pueda tener alguna representación el gimnasio, así como en puntos 
estratégicos como mencionamos anteriormente. 
Otra opción de promoción, puede ser la repartición de flyers a los peatones frente al centro 
comercial donde se encuentra ubicado el gimnasio, los cuales son sencillos y rápidos de leer y 
entender principalmente, para dar conocer el gimnasio que se encuentra dentro del centro 
comercial. 
Lo que se busca por medio de la promoción es que los clientes potenciales se familiaricen con 
el gimnasio y conozcan un poco más los beneficios ofrecidos de su servicio, además de la 
fijación en la mente de ellos. 
Para la implementación de las estrategias antes citadas se propone que éstas se lleven a cabo 
mediante campañas, las cuales deben de distribuirse a través del año en una forma estratégica. 
Las campañas conformadas por las estrategias antes mencionadas con sus respectivos 
propósitos a su vez responden a dos grandes objetivos generales que serían el prestigio y la 
captación.    
La campaña de prestigio, consiste en fomentar el deseo de hacer ejercicio, hasta que este deseo 
se convierta en una necesidad. No se busca una reacción inmediata de los clientes; lo que se 
intenta es aumentar el valor del servicio a los ojos del cliente. La campaña de captación lo que 
se intentará es lograr una reacción inmediata del público por medio de una: oferta, promoción, 
rebaja y toda la gama de matices que signifiquen bajar el precio y que aumente el ingreso de 
nuevos socios al gimnasio. 
El proceso anual de publicidad consta de cinco campañas al año, la idea es mejorar los 
resultados esperados implementando campañas  durante el año,  tanto campañas para captar 
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socios como para mejorar el prestigio y retener los clientes del gimnasio. El calendario de 
ejecución que se propone es el siguiente: 
Campaña de Enero- Febrero y Marzo. 
 Muchas personas desean comenzar el año con nuevos y renovados deseos. “Año nuevo- vida 
nueva”. Es un momento especial de captación que no se debe desaprovechar, son los meses de 
mayor ingreso de nuevos clientes, es el momento preciso para recordar la existencia del 
gimnasio y realizar promociones para atraer a todas éstas personas interesadas buscando un 
opción de gimnasio para cumplir los propósitos del nuevo año. Es importante también aplicar 
las medidas necesarias para poder satisfacer el incremento en la demanda de servicios. 
Campaña de Abril- Mayo y Junio 
Es una de las campañas principales que no pueden fallar pues son meses de poca incursión de 
nuevos clientes, principalmente el mes de abril por la semana santa. Es muy importante las 
estrategias de retención y fidelización de los clientes, además de la recordación ya no de la 
existencia del gimnasio sino de los beneficios que éste le ofrece a los clientes, en estos meses 
trabajar sobre la motivación de la clientela es fundamental para minimizar los efectos de la 
estacionalidad del negocio.  
Campaña de  Julio y Agosto 
Es la campaña del retorno de las vacaciones de medio año donde ocurre un fenómeno similar al 
del principio de año pero en menor escala sin embargo los objetivos serán los mismos. Los 
excesos, la vuelta a la realidad, el gimnasio como una vía de escape accesible para cada vez 
más y más personas. 
Campaña de Septiembre y Octubre  
Tiene dos finalidades: Robustecer la imagen del gimnasio en el cantón de Atenas, por un lado; 
y aprovechar para captar y lograr membrecías repetitivas entre los socios actuales. 
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Campaña de Noviembre y Diciembre  
Dirigida fundamentalmente al socio habitual y tiene como objetivo mejorar su motivación, sin 
embargo, no hay que olvidar que es una época de las grandes ausencias y salida de clientes y 
por otra parte, se acerca la mejor época, por lo que hay que aprovechar para ir informando a los 
clientes sobre las futuras promociones del gimnasio. 
 
 Servicios post venta  
En la actualidad existen muchos medios para interactuar con los usuarios y esto es una gran 
oportunidad que se debe aprovechar, pues estos permiten obtener información que se utiliza 
como retroalimentación, para así poder brindar un mejor servicio a los clientes. Estos medios 
también sirven para conocer el interés por el cliente y sus necesidades insatisfechas, brindar 
asesoramiento sobre dudas o responder quejas de forma oportuna, además de comunicar 
información del gimnasio como nuevos servicios o promociones vigentes. En éste sentido una 
herramienta versátil para lo propuesto es el uso del internet con un sitio web promocional. 
Se debe utilizar el tele mercadeo pues es una buna herramienta para establecer contacto con los 
clientes actuales y con los clientes que se encuentran en la base de datos pero que no han 
regresado al gimnasio con el fin estrechar la relación con éstos y promover la fidelización de 
éstos, así como motivar a regresar a los no han vuelto, además es un medio para informar y 
comunicar promociones y actividades. Sin embargo, la más importante es que permite perfilar 
las oportunidades de mejora para el gimnasio por medio de las sugerencias y quejas.     
 Estrategia de Ventas 
En cuanto a la estrategia de ventas se va utilizar la promoción de ventas con el fin de competir 
directamente con los precios de los servicios ofrecidos por su competidor más cercano, así los 
clientes actuales y potenciales podrán disfrutar los mismos servicios pero con promociones que 
se esperan atraigan más clientes y ayuden a retener a los actuales. 
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En cuanto al personal de recepción, a éstos empleados se les debe capacitar para lograr cerrar 
las ventas de los servicios que el gimnasio ofrece, que éstos puedan informar de manera 
adecuada a los visitantes interesados sobre los diferentes servicios del gimnasio y sus 
beneficios asociados, con el objetivo de poder evidenciar una relación costo-beneficio atractiva 
para los clientes. Cabe señalar que es necesario ser muy cuidadosos en no ofrecer beneficios 
que realmente no se puedan cumplir, creando falsas expectativas, que pueden perjudicar la 
satisfacción de los clientes. 
 Estrategias de  imagen empresarial 
Está comprobado que las empresas con fuerte noción de marca y alto respeto comercial son 
más exitosas que aquellas que tienen una mala imagen de marca o social. Se recomienda al 
gimnasio manejar un presupuesto para ofrecer patrocinios, hacer obras benéficas, dar algunos 
regalos a clientes en fechas especiales y talleres informativos con proyección a la comunidad de 
temas como relacionados al ejercicio y la salud etc., para mostrar una buena imagen, ayudar y 
beneficiarse indirectamente de la buena publicidad.   
 Estrategias de Personal y Calidad  
Dentro de las políticas internas del Gimnasio Impacto Total se encontrarán elementos como:  
• Salarios: se deben pagar buenos salarios que motiven e incentiven a los 
empleados a brindar el mejor servicio posible a los clientes, además de tratar de 
garantizar la permanencia de los buenos instructores con el gimnasio.  
• Capacitación: Se debe de realizar una capacitación continua del personal, tanto a 
nivel técnico como del trato a los clientes. 
• Calidad de las instalaciones: Se debe procurar mantenerlas en un buen estado, 
con una presentación agradable y aseada. 
• Selección del personal: La selección del personal se realizará con base en un 
perfil de competencias que se acoplen a la misión y objetivos del gimnasio en 
cuanto al servicio que se busca brindar. 
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4.4.11.  Plan de acción y su cronograma de actividades 
Es muy importante que al momento de implementar una estrategia de mercadeo, se consideren 
los aspectos de la organización de recursos, tanto humanos como económicos, para evitar fallas 
dentro del programa de actividades ya que estas pueden repercutir directamente en el éxito de 
la misma. 
La implementación está constituida por varias actividades que se organizan en campañas  como 
se detallo anteriormente. Es importante que las personas involucradas en su ejecución estén 
capacitadas para poder cumplir los objetivos de la misma. 
Para una mayor facilidad y efectividad en su aplicación, se organizaron las actividades en un 
cronograma donde se siguen paso a paso cada una de ellas en sus respectivas campañas, 
además el calendarizar las actividades sirve para aprovechar y mantener informado a los 
clientes y visitantes  Su detalle se muestra en la siguiente tabla: 
Tabla 4.2. Cronograma de actividades de implementación. 
ACTIVIDADES 
SUGERIDAS 
RESPONSABLE FECHA DE 
INCIO 
FECHA FINAL % 
ESPERADO 
Campaña de Abril-Mayo y Junio 
Realizar tele mercadeo 
y contrato con revista 
Recepción Todo el año 80 
Clase especial con algún 
instructor reconocido 
ADMINISTRADOR 15/4/09 30/4/09 90 
Implementar la página 
web 
ADMINISTRADOR 4/5/09 Tiempo 
indefinido 
100 
Programa de 
fidelización 
TODOS 15/5/09 Tiempo 
indefinido 
80 
Repartición de folletos y 
tarjetas 
Recepción 15/5/09 30/5/09 100 
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Capacitación del 
personal 
Administrador 1/6/09 30/6/09 60 
Volantes insertos en el 
periódico 
Administrador 1/6/09 15/6/09 100 
Campaña de  Julio y Agosto 
Promociones en clases 
y membrecías 
ADM/Recepción 1/7/09 15/08/09 100 
Realización de 
perifoneo 
Administrador 3/7/09 17/7/09 100 
Participación en el 
concurso, Fitness model 
ADM/instructores/clientes 1/08/09 30/08/09 100 
Regalar algún detalle  Recepción 15/08/09 15/08/09 100 
Campaña de Septiembre y Octubre 
Repartición de folletos 
y tarjetas 
Recepción 1/9/09 15/9/09 100 
Realización de 
competencias internas 
Recepción/instructores 26/9/09 26/9/09 70 
Campaña de Noviembre y Diciembre 
Volantes insertos en el 
periódico 
Administrador 1/11/09 30/11/09 100 
Promociones en clases 
y membrecías 
ADM/Recepción 1/12/09 30/12/09 100 
Actividades de fin de 
año 
Recepción/instructor 15/12/09 31/12/09 80 
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Actividad recreativa de 
moutain bike  
Administrador/instructores 19/12/09 19/12/09 100 
Campaña de Enero- Febrero y Marzo. 
Promociones en clases 
y membrecías 
ADM/Recepción 1/1/10 15/2/10 100 
Volantes insertos en el 
periódico 
Administrador 15/1/10 30/1/10 100 
Realización de 
perifoneo 
Administrador 1/2/10 30/2/10 100 
Precio especial para 
estudiantes 
Recepción 5/1/10 30/02/10 100 
Actividad recreativa de 
Caminata  
Administrador/instructores 15/3/10 15/3/10 100 
Utilizar folletos 
informativos con 
cupones y flyers 
Recepción y contratación de 
modelos 
1/3/10 4/3/10 60 
*Porcentajes esperados a un año plazo 
 
El cronograma de actividades y los planes de acción forman parte de planeamiento estratégico 
de la empresa, ya que por medio de ellos, es que se busca “materializar” los objetivos 
estratégicos previamente establecidos, dotándose de un elemento cuantitativo y verificable a lo 
largo del proyecto. 
El plan de acción compromete el trabajo del personal del gimnasio, estableciendo plazos y 
responsables y un sistema de seguimiento y monitoreo de todas las acciones diseñadas. Además 
el cronograma de actividades ayuda a la planificación del itinerario de las actividades durante el 
año y organizar los recursos necesarios para el desarrollo de las estrategias propuestas en el 
plan de mercadeo para el Gimnasio Impacto Total. La buena comunicación y planificación son 
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cruciales para el éxito de la ejecución, y a su vez, las acciones deben ser apoyadas firmemente 
por la administración. 
4.5. Control y evaluación 
El plan de mercadeo debe ser monitoreado y controlado de manera continua, la mayoría de 
empresas no poseen un adecuado procedimiento de control, de ahí que debemos establecer los 
sistemas de monitoreo que nos permitan la retroalimentación de los planes establecido, además 
se debe establecer y facultar a los responsables de realizar el control en las diferentes áreas del 
plan diseñado, este control puede ser estratégico, operativo y de rentabilidad. 
En cuanto al control operativo éste se podrá realizar mediante una tabla de verificación de las 
actividades realizadas según el cronograma y sus resultados mediante encuestas de satisfacción 
a la salida del gimnasio y entrevistas personales, otro mecanismo sería la utilización de buzón 
de sugerencias, chat en la página web y correo electrónico. La utilización de cupones en los 
volantes repartidos y en los insertos en la nación, son otra forma de medir la respuesta de las 
estrategias. 
Con respecto al control estratégico, las metas de mercadeo previamente establecidas, serán 
evaluadas y determinada su eficiencia según la propuesta desarrollada, se va a revaluar el 
enfoque estratégico al mercado meta, realizando un monitoreo continuo de la percepción de 
calidad del servicio ofrecido según su perfil, y de la alineación con respecto a la misión y visión 
del gimnasio. 
Por último pero no menos importante sería el control de la rentabilidad, paro lo cual es 
importante el uso adecuado del software de control y la presentación de datos al contador para 
monitorear en números la eficiencia de las estrategias propuestas. 
Cabe aclarar  que como se está realizando una propuesta para la realización de un plan de 
mercadeo aún no es posible definir la evaluación, pues no es posible, hasta la aplicación del 
mismo, para poder medir el gado de cumplimiento de los objetivos propuestos de mercadeo 
durante el tiempo de ejecución del plan de mercadeo, por lo que aunque la evaluación y el 
control son indispensables y ayudan a realizar las mejoras necesarias en el momento justo para 
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lograr la consecución de los objetivos, no se pueden definir, sin embargo por los motivos 
mencionados anteriormente se recomienda su utilización, tal y como lo presenta el modelo de 
Lamb, Hair y McDaniel después de la etapa de implementación. La evaluación ayuda a la 
administración a realizar una asignación eficiente de los recursos de mercadeo. 
 
4.6. Brechas del servicio 
Una empresa de servicios como el Gimnasio Impacto Total, debe tratar de satisfacer a su 
clientela para desarrollar relaciones de largo plazo con ésta, para lo cual es crucial cerrar las 
brechas de entre lo que esperan los clientes y lo que realmente reciben. Por eso se considera 
importante, en éste proyecto, el empleo del modelo de brechas propuesto por K. Douglas y J. 
Bateson en su libro “Fundamentos de marketing de servicios”, aunque éste no se encuentre 
comprendido en el modelo base de la propuesta del plan de mercadeo. 
En el proceso de evaluar la calidad del servicio ofrecida por el Gimnasio Impacto Total, la 
brechas del servicio es la más importante, el lograr acabar o por lo menos minimizar la 
diferencia entre las expectativas de los clientes con respecto a un servicio y su percepción de lo 
recibido, además cabe recordar que la calidad del servicio ofrecido por el gimnasio se deriva de 
la actitud hacia la empresa que los clientes han acumulando de las experiencias tanto buenas y 
malas.  
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Figura 4.3. Modelo del servicio de brechas 
 
Fuente: Adaptado a de  K.Douglas y J.Bateson, 2002. 
Según el modelo, para cerrar o estrechar la brecha del servicio, se necesita primero realizarlo en 
otras cuatro brechas, las cuales se van a describir a continuación junto con sus respectivas 
propuestas para solución: 
a. Brecha del conocimiento 
Esta brecha consiste en la diferencia existente entre las expectativas del cliente respecto del 
servicio y la comprensión que la empresa tenga acerca de ellas. Entre las muchas razones que 
podemos encontrar para que se de la brecha, entre las más generales se pueden encontrar: la 
poca o ninguna interacción con los clientes, no hay anuencia a preguntar y conocer sus 
expectativas y falta de capacitación o aptitudes para establecer relaciones con los clientes. 
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Propuesta de solución 
Para el presente proyecto la meta es cerrar la brecha, mediante la investigación de las 
expectativas de los clientes del Gimnasio Impacto Total. El resultado de las entrevistas 
realizadas a los clientes revelo que en su mayoría se sienten satisfechos por el servicio sin 
embargo se encontraron varias sugerencias de mejora, lo que ratifica la importancia de la 
realización de encuestas y entrevistas en forma periódica a ellos para mantenerse actualizados 
con respecto a sus expectativas. 
Se recomienda consultar expresamente a los clientes sus expectativas sobre el gimnasio, 
cuando éstos ingresan, además de brindar información necesaria para su contrato y las 
especificaciones técnicas para la confección de su programa de entrenamiento. Así como 
también la consulta sobre lo percibido luego de haber recibido los servicios para conocer si sus 
expectativas fueron satisfechas y si no conocer las causas para mejorar. 
El personal de recepción especialmente pero también los instructores de planta deben 
interactuar con amabilidad y respeto con los clientes para ir investigando de manera sutil, 
cuáles son sus apreciaciones con respecto a los servicios que reciben del gimnasio y 
comprender sus deseos poniéndose en sus zapatos, para descifrar la retroalimentación recibida 
por ellos.  
Se debe realizar una evaluación periódica del servicio brindado tanto por los instructores de 
planta como por los que realizan clases, así como su monitoreo debe ser continuo, el 
administrador debe estar interactuando y consultando a los clientes sobre los servicios recibidos 
en forma continua. 
Otro punto importante es la realización de comparaciones con respecto a la competencia y otros 
gimnasios que ayuden también a perfilar las expectativas que puedan tener éstos sobre el 
Gimnasio Impacto Total.  
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b. Brecha de las normas 
En cuanto ésta brecha ocurre usualmente en las empresas de servicios, cuando la persona o 
personas responsables de establecer los estándares de calidad en la prestación del servicio 
consideran que algunas de las expectativas de los clientes no son viables o poco realistas por lo 
que se genera una diferencia entre lo que el cliente espera recibir y lo que las normas de calidad 
establecidas ofrecen. 
Propuesta de solución 
A diferencia de los bienes que son productos homogéneos porque se realizan bajo procesos que 
se repiten de la misma manera una y otra vez, los servicios son brindados por personas, y esto 
significa que el mismo servicio puede variar dependiendo de quién lo proporcione, y hasta, una 
misma persona puede variar la calidad con la que brinda un mismo servicio por un cambio en 
su estado de ánimo, nivel de motivación, cansancio físico, etc., y  inconsistencia en los 
servicios tiene mucha importancia porque los clientes encuentran más dificultades para valorar 
y hacer comparaciones de los precios y la calidad de los servicios. 
Además la heterogeneidad de los servicios incrementa el riesgo percibido, por lo que es 
importante que el Gimnasio Impacto Total, sea muy cuidadoso con la selección y la formación 
constante de su personal, a los que también se les deben fijar estándares o niveles mínimos de 
calidad y realizar evaluaciones del desempeño. 
Se recomienda estandarizar los aspectos no relacionados con el recurso humano que se utilizan 
como apoyo para la prestación del servicio, como la calidad uniforme de las bicicletas y 
máquinas de musculación. 
Cabe señalar que los diseños o las normas para la prestación de los servicios que se establezcan 
deben ser orientados a la satisfacción de los clientes con base a sus necesidades reales, para no 
incurrir tampoco en la realización procedimientos que no sean necesarios y costosos a la 
empresa. Es necesario buscar la calidad mediante los resultados de la investigación que se 
realice para conocer los deseos y necesidades de sus clientes. 
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Así como el gimnasio tiene documentado los roles de sus colaboradores y cuenta con un 
protocolo de limpieza, podría aplicar esa estandarización a otras áreas como: presentación de la 
información a visitantes interesados, elaboración de programas de entrenamiento en cuanto a la 
forma de realizarlo no precisamente su contenido, resolución de quejas, y manejo de consultas 
telefónicas. 
Con respecto al ambiente interior de la investigación realizada se desprende que el gimnasio no 
posee instalaciones adecuadas, pues la distribución de las máquinas y salas no se presta  para la 
realización confortable de los ejercicios, especialmente la sala de spinning con el agravante de 
que son muchas personas sudando muy cerca una de otra, esto debido principalmente a la falta 
de espacio, que también da pie a quejas por falta de ventilación, sin embargo las instalaciones 
son atractivas a la vista  y otros aspectos tangibles como la música, la iluminación, color, 
ambiente son satisfactorios por lo que la principal recomendación sería el ampliar las 
instalaciones y lograr mejorar la calidad para estrechar la brecha. 
Otro aspecto en cuanto a la evidencia física, es que el equipo a pesar de ser equipos en su 
mayoría importados de buena calidad, son equipos usados y viejos, lo que se puede mejorar con 
la adquisición de equipo más nuevo y brindándole mantenimiento preventivo para garantizar su 
buen funcionamiento. Además la compra de equipo para sala de ejercicios cardiovasculares 
como bandas, escaladoras y elípticas es indispensable pues la competencia es sabida por los 
clientes cuenta con más equipo de éste tipo. 
c. Brecha de la prestación 
Es la diferencia entre el desarrollo de los estándares de servicio y la entrega real del servicio, 
hay una discrepancia entre las normas enfocadas al cliente y el desempeño real del servicio 
brindado por parte de los empleados de la empresa. Aunque se hayan fijado normas para el 
adecuado ofrecimiento del servicio a los clientes no es del todo seguro que eso vaya  suceder, 
además aunque las normas se enfoquen en las expectativas de los clientes sino hay un respaldo 
comprometido por parte de los ejecutores, no darán los resultados esperados. 
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Propuesta de solución 
En el caso del Gimnasio Impacto Total, cuenta con pocos empleados pero de igual manera se 
debe tratar de cerrar la brecha mediante la selección del personal idóneo, que éste bien 
capacitado y certificado, que cuente con las aptitudes y competencias necesarias para cumplir 
su rol eficiente y brindar un servicio de calidad y seguro para la salud de los clientes. 
Además como el personal de contacto tiene una influencia directa en la percepción de la 
calidad del servicio brindado por el gimnasio, esto deben contar con roles bien definidos y 
algunos incentivos para buscar que su desempeño sea el óptimo. 
Para dar atención a las necesidades particulares del cliente, el equipo de trabajo debe 
desarrollar planes de trabajo específicos y definir estrategias que agreguen valor a los servicios 
que otorgan.  
La clave para obtener mejores resultados en la prestación del servicio se basa en mantener 
contentos a sus empleados, entre otras. Por lo que el gimnasio puede poner en marcha técnicas 
para fidelizar a todos sus trabajadores, o la parte de la plantilla que considera fundamental. La 
retribución económica sigue siendo el factor más importante para fidelizar a los empleados. 
Estar bien pagado es una de las mejores razones por las que una persona estará más satisfecha y 
por tanto, su contribución a la empresa será mayor, pero hay otras muchas técnicas que 
complementan al salario y que favorecen que el trabajador esté más contento y rinda más, de 
entre las que se proponen: 
 Mejorar su calidad de vida durante el tiempo en que desarrollan su trabajo, con el diseño 
de instalaciones acogedoras y la creación de un ambiente físico confortable, sano, buena 
iluminación y buena ventilación. 
 Un contacto más humano que elimine las tradicionales barreras jerárquicas  mediante 
prácticas tan sencillas como felicitar por el trabajo bien hecho, mantener  abierta la 
comunicación para recibir retroalimentación de éstos, monitorear cómo está el clima 
emocional y laboral etc. 
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 Fomentar la participación de los trabajadores que no se conforman con ser simples 
ejecutores de las órdenes que les transmiten sus superiores, muchos dan un gran valor al 
hecho de que se tenga en cuenta su creatividad y sus iniciativas. Para ello se contemplan 
planes de participación, buzones de sugerencias, y premios por desempeño. 
 La formación es muy importante pues el desarrollo profesional es un valor que 
persiguen muchos empleados, los cursos de formación desarrollados o promovidos por 
la propia empresa, los trabajadores lo entienden  como otro tipo de salario que les 
permite crecer y desarrollarse, siendo positivo a su vez para el gimnasio el hecho de 
contar con personal motivado y más capacitado. 
 Exaltar el valor del trabajo y suministrar al personal símbolos de la importancia y 
naturaleza oficial de sus trabajos como uniformes. 
  Tener consideración a los problemas que enfrenta el personal en su trabajo y que están 
fuera de su control.  
d. Brecha de la comunicación 
Esta brecha representa la diferencia entre la intención de la prestación del servicio y lo que se 
comunica acerca del servicio a los clientes, esto establece una expectativa al cliente que quizá 
no se cumpla y con frecuencia es el resultado de una mala comunicación. Se debe tener mucho 
cuidado con esa diferencia en lo que se prometió en la comunicación externa de la empresa y la 
calidad real del servicio que se brinda. 
Propuesta de solución 
Para ésta brecha se deben tener en consideración sus dos factores principales de influencia que 
son las promesas excesivas por  parte la empresa y la comunicación horizontal. 
Por la escasa o casi nula publicidad y promoción que ha realizado el gimnasio hasta el 
momento no ha implicado el desarrollo de ésta brecha, sin embargo se recomienda al gimnasio 
que no realice promesas de algo más allá de lo que no puede dar. En la situación competitiva 
donde se lucha por captar más clientes e incrementar la participación del mercado por lo 
general se cae en guerras de precios y promesas de beneficios por encima de la competencia, 
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sin embargo si se crean falsas expectativas a los clientes su efecto puede ser contraproducente, 
por lo que se debe evaluar muy bien el impacto o la interpretación que le puedan dar los 
clientes a la publicidad y promoción del gimnasio, para asegurar poder cumplir con lo esperado 
por ellos. Los clientes entran en un gimnasio con unas expectativas previamente 
predeterminadas, las cuales durante el proceso de venta son modificadas generalmente 
incrementándolas. Hay que conocer lo que espera el cliente y llevar a cabo acciones que 
superen sus expectativas iníciales. 
La comunicación permanente entre las personas que integran el personal del gimnasio es básica 
para el cierre de ésta brecha. Sin comunicación no es posible ir todos en una misma dirección, 
por tanto, la comunicación interna es imprescindible para que todo el personal de la empresa, al 
nivel que sea necesario, conozca cuales son los planes, los objetivos a alcanzar y su grado de 
participación y esfuerzo en ellos con respecto al servicio a brindar. 
Es por tal razón, que la gerencia del gimnasio ha de promover acciones eficaces para lograr una 
buena comunicación interna, vertical y horizontal, además debe mantener canales abiertos de 
esa comunicación para informar, promover, estimular y dar a conocer toda clase de contenidos, 
relativos a sus planes, objetivos y acciones a realizar a su personal y también, los deberá utilizar 
para conocer, informarse, pulsar las opiniones y sugerencias de los empleados. 
En cuanto a ésta sección se podría concluir que para el gimnasio utilizar la calidad del servicio 
como una estrategia competitiva debe preocuparse por evitar las brechas del servicio antes 
descritas, pues la calidad de los servicios son una base primordial para alcanzar el éxito ante los 
gimnasios competidores que ofrecen servicios similares. 
Con la sección anterior finaliza y mediante todo el análisis y propuesta del plan de mercadeo 
realizada en este capítulo se da por finalizado este proyecto; y se espera que la información 
compilada en este trabajo sea de verdadero interés y apoyo para la empresa.  A continuación en 
el siguiente y último capítulo se procederá a detallar las conclusiones, así como las principales 
y finales recomendaciones para el Gimnasio Impacto Total; esperando que las mismas sean 
tomadas en cuenta y analizadas por  la empresa. 
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Capítulo V: Conclusiones y Recomendaciones 
       5.1 Conclusiones 
A continuación, conforme con los objetivos planteados, además de la investigación realizada 
tanto en la parte teórica, de lo que es un plan de mercadeo, como también en el análisis de la 
situación actual de la empresa Gimnasio Impacto Total, la investigación de campo realizada y 
la propuesta formulada se puede concluir y recomendar lo siguiente:  
Después de haber hecho una revisión de la literatura, nos podemos dar cuenta de la importancia 
de llevar a cabo un plan de mercadeo para el Gimnasio Impacto Total, pues es una excelente 
alternativa para posicionar un negocio reciente como éste, además de incrementar sus ventas de 
membrecías, mejorar su rentabilidad y otros aspectos importantes que se derivan del plan y sus 
estrategias, como se puede concluir con base en la investigación. Además, es necesario para 
lograr el éxito de un plan de mercadeo y sus estrategias de mercadeo (mezcla de mercadeo),  
ser muy claros en la misión y visión del negocio, con orientación a servir al cliente actual y 
potencial. El mercadeo coloca al consumidor en el centro de la organización, esta es la única 
forma de lograr mantener la base de clientes, incorporar nuevos y poder subsistir en un 
mercado cada vez más competitivo.  
La descripción de las características principales de la industria en la que compite y las 
características del Gimnasio Impacto Total, además del desarrollo de la industria de los 
gimnasios en el país y más específicamente en la zona de Atenas de Alajuela, permitió detectar 
la falta de un plan de mercadeo y/o estrategias y tácticas formales para la consecución de los 
objetivos planteados por el gimnasio y hacer frente a la competencia generada por los otros 
gimnasios de la zona, de ese modo, también fue insumo para definir las principales fortalezas 
de la empresa  tanto como sus debilidades y en cuanto a lo externo, sus oportunidades y 
amenazas. 
Una vez realizado el análisis de la situación actual de la empresa se determinaron fortalezas, 
tales como son la personalización del servicio y la atención brindada por sus instructores, esto 
fue claramente evidenciado mediante la investigación de campo realizada; otra es su cantidad 
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de equipo de musculación, sin embargo, ésta es una ventaja no muy marcada que podría ser  
igualada en poco tiempo por la competencia. 
La debilidad más grande encontrada, es la falta de una ventaja competitiva bien marcada y 
difícilmente igualable, además del poco espacio dentro de las instalaciones del gimnasio y la 
imposibilidad de la ampliación de las mismas, así como los escasos esfuerzos que se realizan 
para mercadear el gimnasio, lo que le ha impedido un mejor posicionamiento en el mercado y 
la mejora de su rentabilidad. 
Su primordial oportunidad la representa la fuerte tendencia de las sociedades actuales por 
cambiar modos de vida más saludables y la relevancia brindada a la estética física de las 
personas, razón prioritaria de visita a los gimnasios, según la investigación realizada. 
Por último, respecto a las amenazas para el gimnasio, la situación económica actual del país 
surge como la de mayor relevancia puesto que los servicios ofrecidos por este tipo de negocios, 
no forma parte de las necesidades fundamentales de los consumidores, por lo que en una 
situación de contracción, éstos tienden fácilmente a suprimir los gastos en otros rubros como la 
asistencia a un gimnasio comprometiendo la demanda del servicio del mismo. 
Con respecto al mercado meta se concluye que este segmento, está compuesto principalmente 
por adultos jóvenes del sexo femenino, el cual representaría el segmento al cual se debe enfocar 
las estrategias en la propuesta del plan de mercadeo. 
 En cuanto a la competencia, se identificó al Gimnasio Atenas como su principal competidor, el 
cual cuenta con instalaciones más amplias y mayor cantidad de equipo cardiovascular, como 
sus principales ventajas competitivas. 
 Mediante este proyecto se logró el objetivo general que consistió en la propuesta de un plan de 
mercadeo que le permita al Gimnasio Impacto Total, obtener un mejor posicionamiento para  
incrementar su nivel de ventas y mejorar su rentabilidad. Dicho plan establece las estrategias 
más adecuadas para alcanzar los objetivos de la empresa y permitirán atacar sus debilidades y 
sus amenazas, así como el aprovechamiento de sus fortalezas y oportunidades. El plan cuenta 
con una serie de estrategias ubicadas en cuatro diferentes campañas a través del año que 
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ayudará a incrementar el número de socios, a conseguir una mayor satisfacción de los clientes y 
a la atracción de mayor cantidad de éstos con un enfoque claro hacia el segmento meta. 
     
5.2 Recomendaciones a la empresa 
Con base en todo el análisis anteriormente descrito y con el único fin de buscar una mejora para 
el Gimnasio Impacto Total, se plantean las siguientes recomendaciones: 
Para ser exitoso en la estrategia de mercadeo, hay que ser muy claro en la misión y visión del 
negocio, con orientación a servir al cliente actual y potencial.  La debida investigación de 
mercado, la penetración y desarrollo del mercado la adecuada segmentación objetivos claros y 
alcanzables, tácticas ejecutables, programas y presupuestos que conlleven a un adecuado 
seguimiento del desempeño y  de las acciones correctivas en tiempo y orden, son la clave del 
éxito.  
Se recomienda al propietario  del Gimnasio Impacto Total  que  analice el presente plan de 
mercadeo, desde la óptica y con los elementos teóricos que se presenta, para comprender  mejor 
el negocio, con la finalidad de que se puedan tomar decisiones conjuntas, coherentes y 
sistemáticas, con criterios de medición consecuentes con lo indicado en las estrategias de 
mercadeo y ventas.  
Se propone que la empresa formalice todas y cada una de las actividades que se llevan a cabo 
en el plan de mercadeo, de esta forma se evitará la duplicación de actividades, pérdida de 
tiempo y errores cometidos por la empresa en el pasado, además, la formalización guiará a la 
empresa a desempeñarse mejor ante situaciones nuevas. 
Es importante que todas las actividades que se lleven a cabo dentro del plan de mercadeo, sean 
calendarizadas  para facilitar el seguimiento y control de los avances en el plan, con el fin de 
lograr los objetivos dentro de él. Igualmente, deben ser comunicadas a todo el personal 
pertinente para que todos las tengan claro y mejorar la eficiencia en la ejecución.  
152 
 
 
Una recomendación muy importante, es que el Gimnasio Impacto Total debe buscar trasladar 
sus instalaciones a otro lugar, da la imposibilidad de ampliarlas en la ubicación actual pues la 
falta de espacio y ventilación es la principal fuente de insatisfacción encontrada a através de la 
investigación realizada a sus clientes, además, la ubicación actual, aunque es buena, no 
representa un factor relevante para la asistencia de éste en la actualidad. 
Es relevante que el gimnasio realice esfuerzos con periodicidad para conocer las expectativas y 
necesidades de los clientes ya que éstas cambian y son claves para una atención satisfactoria. 
En cuanto a la entrega de servicios ofrecidos por el gimnasio, se plantea la necesidad de 
realizar un análisis de los diferentes procesos que se realizan para determinar cuáles de éstas se 
pueden estandarizar o desarrollarse de forma más satisfactoria para los clientes, además de 
lograr un mejor control de ellas. 
El gimnasio debe tratar de invertir en equipo cardiovascular, además de la compra y reparación 
de equipo de musculación que se encuentra en mal estado, también realizar un remplazo 
paulatino de equipos que no son lo suficientemente satisfactorios.   
El recurso humano es importantísimo en la calidad del servicio percibido por los clientes, por lo 
que el gimnasio debe asegurar buenas condiciones laborales y un ambiente agradable para sus 
colaboradores, donde se sientan a gusto, además, el proceso de selección e inducción de ellos, 
debe  ser bien planificado y contar con programas de capacitación continua. El personal debe 
contar con buena capacitación y competencias vitales como la amabilidad y cortesía para tratar 
a los clientes. 
La mayoría de los clientes del gimnasio asisten a éste de entre 5:00 pm a 9:00 pm por lo que se 
recomienda realizar en estas horas, clases grupales que ayuden a distribuir las personas dentro 
de las instalaciones, además, son horas donde se debe reforzar el personal de  atención a   los 
clientes. 
Existe una buena proporción de clientes que les gustaría recibir mayor cantidad de servicios, de 
donde se sugiere la búsqueda e incorporación de servicios como: Kick Box, Baile del vientre y 
Yoga, principalmente, pues no se cuenta con el espacio necesario para otros, como las artes 
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marciales. Así también, servicios como masajes y saunas deben ser considerados para su 
inclusión.  
Además de las recomendaciones antes señaladas, para mejorar la calidad del servicio percibida 
por los clientes y mejorar su satisfacción, se señala a continuación una serie de puntos clave en 
cuanto al trato personal a los clientes, que también ayudarán en la fidelización de ellos: 
  Motivación: es muy importante la reflexión o balance de lo logrado en cada etapa; 
estableciendo nuevos objetivos para los períodos siguientes. 
 
  Evaluación física: diagnóstico, para establecer cuál fue la condición física de la persona 
al comenzar con el servicio personalizado. Esto permitirá, en un futuro, darle valor a lo 
conseguido con esta actividad. 
 
 Cultura organizacional de compromiso: con la calidad del servicio prestado; los 
instructores deben  trabajar para el cliente y ponerse en el lugar de ellos para tratar de 
comprender mejor sus necesidades. 
 
  Puntualidad: respetar los horarios, tanto de llegada  como de prestación de la actividad. 
Establecer normas o parámetros de espera en caso de llegar tarde (recuperación del 
tiempo, límites de la espera, entre  otros). 
 
  Incentivar: procurar que se tome  el mayor número de lecciones por semana, debido a 
que cuanto más se usa un servicio, más fidelidad se logra hacia el mismo. 
 
 Identificación y presentación: los instructores deben contar con uniformes que los 
diferencien, además de una excelente presentación personal. Esto ayuda a brindar una 
sensación de pertenencia al servicio que presta el gimnasio y la identificación de los 
clientes.  
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 Divulgar y recordar: en el caso de que los resultados alcanzados con los entrenamientos  
fueran muy notorios; se deben de expresar y notificar, de forma verbal y/o vía mail a los 
socios para reforzar positivamente los beneficios obtenidos con el gimnasio. 
 
 Escuchar y consultar: los gustos y preferencias de las personas que toman el servicio 
para tenerlo en cuenta en la planificación del entrenamiento o rutina diaria y mejora de 
la atención. 
 
 Manejo de quejas: Anticiparse a las objeciones para manejarlas en coordinación entre 
los instructores y el administrador del gimnasio. 
 
 Ambiente agradable: un clima cordial tanto con la persona que toma el servicio como 
con el entrenador que lo presta. Es vital, que la relación que establezca se base en el 
respeto y la cordialidad. 
 
 Cuidar detalles brindar atenciones en fechas claves tales como en el cumpleaños de los 
miembros etc. 
  
En general se recomienda que la empresa o olvide lo importante del mercadeo, para permitir el 
constante crecimiento y posicionamiento en el mercado, por lo que se sugiere llevar a cabo el 
plan de mercadeo propuesto y evaluar sus resultados para  obtener una retroalimentación que le 
permita hacer las modificaciones o cambios necesarios para la conquista de los objetivos de la 
empresa.   
Es el objetivo principal del investigador de este proyecto que el trabajo de campo realizado, así 
como la propuesta y recomendaciones planteadas sean de verdadero provecho y utilidad para el 
mejoramiento de la empresa. 
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ANEXOS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
157 
 
 
1. CONSTRUCTOS: 
Mercado Objetivo – Describe al comprador típico del producto y/o servicio. El mercado se 
puede definir según el tipo de cliente, región geográfica, sector de la industria, o cualquier otro 
tipo de segmentación significativa. 
Análisis Competitivo – Se provee una declaración de las actividades de las organizaciones 
competidoras para identificar la fuente y naturaleza de la competencia. Debe identificarse los 
nombres y las ofertas de las principales organizaciones competidoras. 
Análisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA) – Describe los 
puntos fuertes y débiles de la organización del producto/servicio ofrecido. Discute las futuras 
oportunidades y posibles amenazas de los competidores y otras fuente (p. ej., cambios 
reglamentarios). 
Posicionamiento del Mercado – Describe cómo se está promoviendo a la organización y al 
producto/servicio frente a potenciales clientes, con énfasis en los atributos únicos de la 
organización y del producto/servicio. 
Consideraciones Estratégicas – Describe aspectos a largo plazo que enfrenta la organización 
y el producto/servicio y cómo se avanzará con el tiempo. 
Plan Táctico – Describe las actividades y herramientas específicas que se desarrollarán y 
llevarán a cabo durante el período del plan de mercadeo. 
Investigación y Análisis Vertical/Competitivo – Describe la investigación y el análisis que se 
hará de la segmentación del mercado y de las actividades de la competencia, para refinar mejor 
las actividades de venta y mercadeo. 
Mercadólogos y prospectos: el mercadólogo es alguien que busca una respuesta de otra parte 
llamada prospecto, si ambas partes desean venderse algo mutuamente, llamamos a ambos 
mercadólogos. 
  
Necesidades: cosas básicas o intensas que la gente requiere. 
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Deseos: una necesidad que se dirige a objetos específicos para ser satisfecha. 
  
Exigencias: son deseos de productos específicos respaldados por la capacidad de pagar. 
  
Marca: es un ofrecimiento de una fuente conocida, ejemplo: Mc Donald 
  
Valor y Satisfacción Valor y Satisfacción: el valor es el cociente entre lo que el cliente 
obtiene y lo que da. 
  
Canales de mercadeo: canales de comunicación, canales de diálogo y canales de monologo, 
canales de distribución, canales comerciales, canales de venta.  
 
Cadena de abasto: describe un canal más largo que los canales anteriores, que se extiende 
desde las materias primas pasando por los componentes hasta los productos terminados que se 
llevan a los compradores finales. 
  
Competencia: incluye todos los ofrecimientos reales y potenciales y los sustitutos que un 
comprador pudiese considerar. Puede ser de marca, de industria o de forma.  
 
Mezcla de mercadeo: Es el conjunto de herramientas de mercadeo que la empresa usa para 
alcanzar sus objetivos de mercadeo en el mercado meta. (Producto-Precio-Promoción y Plaza). 
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Investigación de campo 
Cuestionario 
Un cordial saludo. Somos estudiantes de maestría en dirección de empresas de la 
Universidad de Costa Rica. Solicitamos su apoyo para realizar nuestro trabajo de 
investigación, el cual consiste en recolectar la información necesaria para la propuesta de 
un plan de mercadeo para el Gimnasio Impacto Total. Dichos datos serán utilizados única 
y exclusivamente, para plantear una mejora al servicio de la empresa con ustedes, sus 
clientes. 
Instrucciones: Marque con una x sólo una opción, la que considere más adecuada basándose en 
su relación con la empresa. 
1. Desde que fecha es cliente del Gimnasio Impacto Total? 
(  ) menos de 1 mes   ( ) entre 1 y 3 meses ( ) entre 4 y 10 meses ( ) más de 10 meses 
2. De las siguientes expectativas, cual no fue cubierta totalmente? 
--------Expectativa sobre el servicio 
--------Expectativa sobre la atención al cliente 
--------Expectativa con la calidad del equipo 
--------Expectativa sobre el asesoramiento e  información ofrecida 
 _____Otra, cual ___________________________________________________________ 
3. Ha recibido llamadas o mensajes ha  recibido por parte de la empresa para darle 
seguimiento? 
SI (  )    NO  (  ) 
4. En relación a los siguientes aspectos en cual tuvo alguna queja? 
____ En el trato del personal 
____ Calidad del equipo 
____ Calidad de las lecciones impartidas 
____ Aseo de las instalaciones 
____ Otro. Cual ____________________________________________________________ 
160 
 
 
5. ¿Qué es lo más importante que busca usted en esta clase de servicio? (Enumere en orden de 
prioridad), donde 1 es lo más importante. 
______Calidad de las lecciones impartidas 
______Calidad de la atención al cliente 
______Precio  
______ Ambiente del gimnasio 
______ Variedad de servicios ofrecidos 
______ Calidad del equipo ofrecido 
______ Cantidad de equipo ofrecido 
______Algún otro, Cual?_______________________ 
6. Qué oportunidad o beneficio puede surgir de una buena relación de ustedes los clientes con 
el Gimnasio Impacto Total? 
______Disposición a pagar más por los servicios 
______Generación de confianza en la empresa 
______Ser clientes fieles a sus servicios 
______Otro? 
7. Las dudas son evacuadas de manera eficiente y rápida? 
SI (  )            NO  (  ) 
13. Los entrenadores  dan  seguimiento a sus necesidades? 
SI  (  )           NO  (  ) 
Porque?___________________________________________________________________ 
8. Las rutinas de  entrenamiento son satisfactorias y brindan resultados positivos? 
SI         NO 
Porque?___________________________________________________________________ 
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15. Le gustaría  recibir información del gimnasio y relacionada a éste por medio del correo 
electrónico u otros medios? 
Si                   NO 
Porque?___________________________________________________________________ 
A continuación marque con una x la respuesta que más se acerque a su opinión, apoyándose en 
la siguiente escala: 
1 – Muy mala   2- Mala   3- Regular   4- Buena  5- Excelente 
1) Considera que las instalaciones del gimnasio son visualmente atractivas?. 
1                                2                         3                        4                      5 
2) Considera que la información que se brida del gimnasio es clara y suficiente? 
1                                2                         3                        4                      5 
3) Considera que los empleados tienen una apariencia presentable? 
1                                2                         3                        4                      5 
4) Considera que el personal muestra amabilidad cuando lo atienden? 
1                                2                         3                        4                      5 
5) Cree que el personal está debidamente capacitado para asesorarlo cuando lo necesita? 
1                                2                         3                        4                      5 
6)  Comodidad y funcionalidad de las instalaciones del gimnasio? 
1                                   2                         3                      4                    5 
7)  Como calificaría el horario que brinda el gimnasio? 
1                                   2                         3                     4                     5 
8) La música dentro del gimnasio es agradable? 
1                                2                         3                        4                      5 
9) La iluminación dentro de las instalaciones es adecuada? 
1                                2                         3                        4                      5 
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10) El gimnasio tiene una buena ubicación? 
1                                2                         3                        4                      5 
11) El precio de sus servicios es competitivo             
1                                2                         3                        4                      5 
12) Los instructores son eficientes en la prestación del servicio                                
 1                                2                         3                        4                      5     
13)  En general, considera usted que el servicio otorgado por el Gimnasio Impacto Total es de 
calidad? 
       1     2     3     4     5     6     7     8     9    10 
Muy malo           regular                         excelente                                     
14)  Describa  2 aspectos positivos y 2 negativos que ha percibido al asistir al Gimnasio 
Impacto Total? 
Positivos:____________________________________________________________________
____________________________________________________________________________
________ 
Negativos:____________________________________________________________________
___ 
Conocimiento del gimnasio 
1) Porque medio se entero usted de la existencia del gimnasio? 
(  ) Visita al centro comercial (  ) Recomendación de otra persona  (  ) Volantes  (  ) Perifoneo (  
)  otro _________. 
2) Porque razón ha asistido a un gimnasio? 
a) Lo cree saludable 
b) Entretenimiento 
c) Recomendación médica 
d) Como complemento algún deporte 
e) Mejorar la apariencia física 
f) otro: ______________ 
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10) Con qué frecuencia asiste al gimnasio? 
a) De 1 o 2 veces por semana 
b) De 3 a 4 veces por semana 
c) Mas de 4 veces por semana 
11) Cuanto tiempo dispone generalmente para asistir al gimnasio? 
A) 0-30 min     B) 30-60min     c) 60-90 min      d) más de 90 min 
12) A qué horas usualmente asiste al gimnasio? 
a) entre 6 y 10 am    b) entre 10am y 2pm    c) entre 2pm y 5pm   d) entre 5pm y 9pm 
13) Como prefiere pagar sus membrecías? 
A) Efectivo     B) Tarjeta 
15-Horario de atención que debe prestar un gimnasio. 
 
A) 5am-10pm    B) 5am-9pm      C) 6am-10pm        D) 7am-9pm 
 
16. En que otras actividades  estaría interesado en practicar en el gimnasio. 
 
a) Karate 
b) Boxeo 
c) Yoga 
d) Baile del vientre 
e) Kick box 
f) Taebo 
g) Baile 
h) Ballet 
 i) Otra______________ 
 
18- Que otros servicios adicionales debería prestar un gimnasio?. 
A) Guardería 
B) Parqueo vigilado 
C) Sauna 
D) Jacuzzi 
E) Nutricionista 
F) Tienda deportiva 
G) Toallas 
H) Masaje 
I) Cafetería 
J) Otro:______________ 
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Monitoreo de la competencia 
1) Enumere del 1 al 4 los siguientes gimnasios según su preferencia. (Asignando 1 al de mayor 
agrado y 4 al de menor agrado). 
A) Gimnasio Impacto Total____ 
B) Gimnasio Atenas           ____ 
C) Gimnasio Derma Life  ____ 
D) Gimnasio Warren         ____ 
2) Cual de los siguientes gimnasios es mejor  en cuanto variedad de servicios (seleccione solo 1 
opción). 
A) Gimnasio Impacto Total____ 
B) Gimnasio Atenas           ____    
C) Gimnasio Derma Life    ____ 
D) Gimnasio  Warren         ____ 
3) Cual de los siguientes gimnasios posee mejor ubicación (seleccione solo 1 opción). 
A) Gimnasio Impacto Total____ 
B) Gimnasio Atenas           ____ 
C) Gimnasio Derma Life    ____ 
D) Gimnasio  Warren         ____ 
4) Cual de los siguientes Gimnasios ofrece mejores precios por los servicios ofrecidos? 
A) Gimnasio Impacto Total____ 
B) Gimnasio Atenas           ____ 
C) Gimnasio Derma Life    ____ 
D) Gimnasio  Warren         ____ 
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5) Cual de los siguientes gimnasios ofrece  las instalaciones más adecuadas? (solo una opción). 
A) Gimnasio Impacto Total____ 
B) Gimnasio Atenas           ____ 
C) Gimnasio Derma Life    ____ 
D) Gimnasio  Warren         ____ 
6) Cual de los siguientes gimnasios brinda el mejor  servicio al cliente? (solo una opción). 
A) Gimnasio Impacto Total____ 
B) Gimnasio Atenas           ____ 
C) Gimnasio Derma Life    ____ 
D) Gimnasio  Warren         ____ 
7) Cual de los siguientes gimnasios es el mejor para realizar ejercicio aeróbico? 
A) Gimnasio Impacto Total____ 
B) Gimnasio Atenas           ____ 
C) Gimnasio Derma Life    ____ 
D) Gimnasio Warren          ____ 
8) Cual de los siguientes gimnasios es el mejor para realizar ejercicio anaeróbico (pesas)? 
A) Gimnasio Impacto Total____ 
B) Gimnasio Atenas           ____ 
C) Gimnasio Derma Life   ____ 
D) Gimnasio  Warren         ____ 
¿Qué recomendaciones o sugerencias específicas le daría usted al Gimnasio Impacto Total para 
mejorar el servicio que le brinda a usted? 
1) Datos demográficos. 
Edad:                Sexo: M (   )  F (  )            Ocupación:                         Estado civil: c ( ) s ( ). 
Residencia:                                                                             Gracias por su colaboración ¡ 
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Encuesta a público en general: 
Un cordial saludo. Somos estudiantes de maestría en dirección de empresas de la Universidad de 
Costa Rica. Solicitamos su apoyo para realizar nuestro trabajo de investigación, el cual consiste 
en recolectar la información necesaria para nuestro proyecto de graduación. Si están amable y 
nos regala unos minutos para hacerle las siguientes preguntas: 
1-Cuál o cuáles gimnasios conoce o ha oído mencionar, aunque no los haya 
visitado? 
 
3-De los gimnasios que le voy a leer a continuación, cuál o cuáles conoce o ha 
oído mencionar, aunque no los haya visitado? 
 
A) Gimnasio Impacto Total____ 
B) Gimnasio Atenas           ____ 
C) Gimnasio  
D) Gimnasio 
Alguna vez ha asistido a un gimnasio? 
SI (  )   NO  (  )   . Si la respuesta es afirmativa continúe con las siguientes preguntas. 
4-Qué gimnasio visitó la última vez? 
 
5-Por cuales causas ha  dejado de asistir a un gimnasio? 
 
a) Falta de tiempo 
b) Mala atención 
c) No le gusta el ambiente 
d) No observó resultados esperados 
e) No tenía buen equipo 
Otro:__________________ 
 
10-Usualmente con cuales personas  asiste al gimnasio. 
 
a) Amigos b) Familiares c) Solo  d) Otro 
 
14- Cuales son las actividades deportivas que usualmente  realiza en el gimnasio. 
a) Pesas 
b) Aeróbicos 
c) Cardiovascular 
d) Spinning 
e) Otro__________________ 
 
19-Cuota mensual que estarían dispuestos a pagar por un gimnasio que llene todas sus necesidades? 
a) 6000 a 8000    b) 9000 a 11000   c) 12000 a 14 000  d) 15000 a 18000  e) Otro 
Gracias por su colaboración ¡  
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TABLA METODOLOGICA RESUMEN 
Objetivo Tipo de 
investigación 
Método Técnica Fuente Instrumento Indicadores 
Definir los 
principios de  
mercadotecnia 
con la finalidad 
de conocer los 
alcances y 
limitaciones, de 
la aplicación de 
un plan de 
mercadeo en un 
Gimnasio 
 
Descriptiva Revisión 
bibliográfica 
Recopilación 
de 
información y 
análisis 
- Libros 
- Internet 
- Revistas 
- Tesis 
- Aportes 
del autor 
 
Fichas de 
información 
- Conceptos 
- Características 
de un plan de 
mercadeo 
- Importancia 
 
Describir las 
características 
principales de 
la industria en 
la que compite 
y las 
características 
del Gimnasio 
Impacto Total. 
 
 
 
 
Descriptiva y 
diagnóstica. 
Observación
, trabajo de 
campo y 
documental 
Observación 
directa, 
entrevistas 
personales y 
telefónicas, 
revisión de 
registros 
 
Información 
primaria 
Guías 
estructuradas 
para la 
recopilación 
de la 
información 
 
- Características 
de la 
organización 
- Objetivos y metas 
- Misión y visión 
- Perspectiva de la 
industria 
 
 
168 
 
 
 
Analizar la 
situación actual 
de la empresa, 
por medio de 
detectar de sus 
fortalezas, 
debilidades, 
oportunidades y 
amenazas con 
respecto al 
ambiente que le 
rodea (FODA), 
y además  
analizar el 
servicio que se 
brinda en la 
actualidad. 
 
Exploratoria 
y de 
observación 
Observación 
y el trabajo 
de campo 
Entrevistas 
personales,  
entrevista 
telefónicas y 
encuestas 
Información 
primaria 
Encuesta 
previamente 
elaborada y 
guías 
estructuradas 
para las 
entrevistas 
 
- Características 
del mercado meta 
- Necesidades del 
mercado meta 
- Percepción del 
servicio brindado 
 
Formular y 
proponer las 
estrategias de 
mercadeo 
necesarias para 
lograr los 
objetivos de la 
empresa y 
mejorar su 
posicionamiento 
en el mercado.  
Analítica e 
interpretativa 
Observación
, análisis y 
síntesis de la 
situación  
Análisis de la 
información 
compilada en 
el proyecto y 
aporte de 
conocimiento 
del 
investigador 
Información 
primaria y 
secundaria 
Fuentes 
bibliográficas, 
encuestas, 
observación, 
entrevistas y 
revisión de 
registros 
- Objetivos del 
plan de mercadeo 
- Estrategias del 
plan de mercadeo 
- Análisis del 
modelo de 
brechas 
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 Centro comercial Romacentro, (Atenas centro),  tel :                               pagina web : www.impactototalcr.com 
     GIMNASIO   IMPACTO TOTAL        
OFRECEMOS:         "Un impacto positivo en tu calidad de vida" 
-Parqueo amplio MAÑANA LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO 
-Instalaciones nuevas 05:00 a.m. SPINNING SPINNING SPINNING SPINNING SPINNING     
-Equipo biomecánica 06:00 a.m. YOGA CIRCUITO YOGA CIRCUITO YOGA     
-3000 Libras de peso 07:00 a.m. PILATES AEROBIC. PRINC. PILATES AEROBIC.PRINC. PILATES     
-Equipo Cardio 08:00 a.m. SPINNING SPINNING SPINNING SPINNING SPINNING     
-Spinning 09:00 a.m.           ABRE   
-Yoga 10:00 a.m.               
-Pilates 11:00 a.m.           SPINNIG   
-Aeróbicos 12:00 a.m.               
-Baile                 
-Piso especial fitness 01:00 p.m.               
-Evaluación de peso y                 
grasa ideal. 02:00 p.m.               
-Tarifas especiales                 
- Programas de  03:00 p.m.               
entrenamiento.             CIERRA   
-Entrenador personal. 04:00 p.m.               
-Instructor en planta 04:30 p.m. SPINNING YOGA SPINNING YOGA SPINNING     
-Casilleros para ambos 05:00 p.m.               
sexos. 05:30 p.m. SPINNING PILATES SPINNING SPINNING SPINNING     
-Sala individual de 06:00 p.m.               
aeróbicos y spinning 06:00 p.m. SPINNING SPINNING PILATES SPINNING BAILE     
-Jornada continua 07:00 p.m.               
-Alquiler de toallas 07:20 p.m. AEROBIC. DANZA BAILE LATINO AEROBIC. DANZA AEROBIC BAILE     
-Productos 08:40 p.m.         CIERRE     
 20:45 CIERRE CIERRE CIERRE CIERRE       
* Previa cita         
MATRICULA 2000 GENERAL PESAS SPINNING PILATES-YOGA 5-10 PERS MÁS 10 PERS ADULT MAY 
MENSUALIDAD   12000 10000 9000 7000 10500 9000 8000 
LECCIÓN 1000               
PERSONAL 6000 la hora* GENERAL TRIMESTRAL 33000 SEMESTRAL 67000 ANUAL 130000 
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Inventario actual del equipo del Gimnasio: 
1. Bicicletas                              11 
2. Extensor  rodilla                  1 
3. Flexor   rodilla                     1 
4. Aductor cadera                   1 
5. Crossover                             1 
6. Remo jalón                          1 
7. Remo cerrado                     1 
8. Prensa                                  1 
9. Pecho inclinado                   1 
10. Pecho plano                         1 
11. Bíceps maquina                   1 
12. Tríceps maquina                 1 
13. Peck deck                               1 
14. Discos libres                       68  
15. Mancuernas                       36  
16. Barras libres                       2 
17. Steps                                   10 
18. Ligas                                   12 
